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Povzetek
Naslov: Model za ocenjevanje sistemov za trzˇenje
Avtor: Luka Krhlikar
Sistem za trzˇenje (sistem CRM) je v danasˇnjih cˇasih nepogresˇljiv v vseh
vecˇjih podjetjih. V letu 2017 so podjetja na podrocˇju informacijskih tehno-
logij namenila najvecˇ denarja prav razvoju, implementaciji in vzdrzˇevanju
sistemov za trzˇenje. Tezˇava, s katero se srecˇujejo podjetja, je zagotoviti cˇim
bolj uspesˇno in ucˇinkovito uporabo sistema za trzˇenje. Resˇitev tezˇave bi
bila uporaba modela za ocenjevanje sistemov za trzˇenje, s pomocˇjo katerega
bi podjetja pridobila boljˇse informacije o koristnosti sistema za trzˇenje in
predloge za njegovo izboljˇsanje. Cilj diplomskega dela je bil razviti koristen
model za ocenjevanje sistemov za trzˇenje. V diplomskem delu je bilo preucˇeno
podrocˇje sistemov za trzˇenje, pregledana obstojecˇa literatura o modelih za
ocenjevanje informacijskih sistemov, izdelan model za ocenjevanje sistemov
za trzˇenje ter opravljena sˇtudija primera v podjetju Euroton. Na podlagi
rezultatov modela so bili podjetju Euroton podani predlogi izboljˇsav in do-
polnitev njihovega sistema za trzˇenje. Odzivi na predloge, ki so bili podani s
pomocˇjo modela, so bili pozitivni, kar pomeni, da je bil cilj diplomskega dela
uspesˇno dosezˇen.
Kljucˇne besede: CRM, ocenjevanje, analiza.

Abstract
Title: A model for evaluation of customer relationship management systems
Author: Luka Krhlikar
The customer relationship management (CRM) system is indispensable in
all major companies, these days. In 2017, companies have spent most money
in the field of information technology for the development, implementation
and maintenance of CRM systems. The problem faced by companies is to
ensure the most efficient and effective use of the CRM system. The solution
to the problem would be to use a model for evaluating CRM systems, which
would help companies obtain better information on the usefulness of their
CRM system and suggestions on how to improve it. The goal of this thesis
was to develop a useful model for evaluating CRM systems. In this paper
we examined the field of CRM systems, examined the existing literature on
models for evaluating information systems, created a model for evaluating
CRM systems, and conducted a case study at the company Euroton. On
the basis of the results of the model, Euroton was then given suggestions on
how to improve and complement their CRM system. The responses to the
proposals that were given using our model were positive, which means that
the goal of this thesis was successfully achieved.
Keywords: CRM, Evaluation, Analysis.

Poglavje 1
Uvod
Sistem za trzˇenje oziroma sistem CRM (angl. customer relationship mana-
gement) je v danasˇnjih cˇasih nepogresˇljiv v vseh vecˇjih podjetjih. S pomocˇjo
sistema se izvaja trzˇenje produktov in upravljanje odnosov s strankami ali
CRM. Na trgu najdemo veliko ponudnikov, ki ponujajo vecˇ razlicˇnih vrst in
tipov sistemov za trzˇenje. Podjetja si lahko izberejo zˇe obstojecˇo resˇitev ali
pa jo razvijejo sama.
Uporaba sistema za trzˇenje v podjetju ni vecˇ vprasˇanje. Tezˇava, s katero
se danes srecˇujejo podjetja, je zagotavljanje cˇim uspesˇnejˇse in ucˇinkovitejˇse
uporabe sistema za trzˇenje. Resˇitev te tezˇave je pomembna, saj slab in
neprilagojen sistem CRM slabo vpliva tako na zadovoljstvo strank kot na
zadovoljstvo zaposlenih. Boljˇsi ko je sistem, vecˇja je verjetnost, da bo z
uporabo sistema podjetje bolj uspesˇno pri pridobivanju novih in zadrzˇevanju
obstojecˇih strank.
Resˇitev je uporaba modela za ocenjevanje sistemov za trzˇenje. Z uporabo
modela za ocenjevanje sistemov za trzˇenje bi podjetja pridobila pomembne
informacije, ki bi jim pomagale izboljˇsati oziroma spremeniti sistem tako, da
bi ta bil bolj koristen.
Model omogocˇa tudi, da podjetja pridobijo mnenja svojih strank in za-
poslenih o potencialnih funkcionalnostih, ki bi jih zˇelela implementirati. To
sta tudi dodani vrednosti, po katerih se model, predstavljen v nadaljevanju,
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razlikuje od ostalih modelov za ocenjevanje sistemov za trzˇenje.
Glavni cilj diplomskega dela je bil izdelava koristnega modela za ocenje-
vanje sistemov za trzˇenje.
Za uresnicˇenje glavnega cilja smo si zadali vecˇ vmesnih ciljev. Cilji si
sledijo kot poglavja v diplomskem delu. Prvi cilj je bil podroben pregled
podrocˇja sistemov CRM. Drugi cilj je bil pregled literature o zˇe obstojecˇih
modelih za ocenjevanje sistemov za trzˇenje in s tem pridobitev znanja o zˇe
obstojecˇih modelih ter njihovih prednostih in slabostih. S pomocˇjo znanja,
pridobljenega med doseganjem prvega in drugega cilja, smo dosegli tretji
vmesni cilj, ki je bil izdelava modela za ocenjevanje sistemov za trzˇenje. Z
raziskovalno metodo sˇtudije primera je bil model testiran v podjetju Euro-
ton, s cˇimer je bil izpolnjen cˇetrti cilj. Zadnji vmesni cilj je bil podjetju
predstaviti predloge za izboljˇsanje delovanja sistema ter povecˇanje zadovolj-
stva uporabnikov sistema in zadovoljstva strank.
Poglavje 2
Pregled podrocˇja CRM
2.1 Kaj je CRM?
CRM je anglesˇka kratica, ki se uporablja tudi v slovensˇcˇini. Kratica v slo-
vensˇcˇini pomeni upravljanje odnosov s strankami (angl. customer relation-
ship management). Upravljanje odnosov s strankami je poslovna strategija,
ki temelji na potrebah strank in v ta namen z uporabo informacijske teh-
nologije zbira in uporablja vse pomembne informacije o tem, kako izboljˇsati
strankino zadovoljstvo in kako maksimizirati dobicˇek podjetju. Vecˇino cˇasa,
ko beseda tecˇe o CRM, dejansko govorimo o sistemih CRM [8]. Z uporabo
informacijske tehnologije za podporo strategije CRM oziroma sistema CRM
lahko podjetje vse podatke, ki jih ima o stranki, zbere na enem mestu. Go-
vorimo o veliki kolicˇini podatkov, ki zajemajo klice, elektronska sporocˇila,
skenirane dokumente, predstavitve, spletne piˇskotke, podatke z druzˇbenih
omrezˇij itd.[7] Tako lahko podjetja z uporabo strategije CRM in z uporabo
sistema CRM izvedo vecˇ o ciljni publiki, njenih potrebah, njenem vedenju,
obenem pa maksimizirajo mozˇnosti pridobitve nove stranke in mozˇnosti ohra-
nitve obstojecˇih strank [6]. Na sliki 2.1 si lahko ogledamo koncept upravljanja
odnosov s strankami, ki ga je leta 2001 predstavil M. Horvat.
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Slika 2.1: Koncept CRM
Osnova CRM je vzpostavitev kakovostnih odnosov s strankami, ki so
osnova za koristno in dolgorocˇno poslovanje. Dve ugotovitvi govorita v prid
tej trditvi [6]:
• cena pridobivanja novih strank je precej viˇsja od cene zadrzˇanja ob-
stojecˇih strank (ekonomski vidik);
• obstojecˇe stranke nacˇeloma ob daljˇsem trajanju poslovnega sodelovanja
porabijo vedno vecˇ denarja za izdelke dolocˇenega ponudnika (psiholosˇki
vidik).
Anketa, ki so jo leta 2003 izvedli pri CRMGuru Online, je zajemala 4400 od-
govorov managerjev. V anketi so sprasˇevali, kako si anketiranci predstavljajo
CRM in kako ga dojemajo. Rezultati so bili sledecˇi [6]:
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• 36 % vprasˇanih si je CRM predstavljalo kot postavitev stranke v ospredje,
• 23 % kot izdelavo zmagovalne strategije za pridobivanje/ohranjanje
strank,
• 16 % kot poslovno strategijo za povecˇevanje dobicˇkonosnosti strank,
• 16 % kot trzˇenje, ki je podprto z informacijsko tehnologijo in
• 9 % kot avtomatizacijo poslovnih procesov s stranko.
Cˇe pogledamo rezultate ankete in jih primerjamo z zgoraj omenjeno de-
finicijo CRM-ja, vidimo, da CRM zajema vecˇ odgovorov ankete.
2.1.1 Sistem CRM
Sistem CRM, kot zˇe omenjeno, zbira velike kolicˇine podatkov, jih ureja in
analizira ter posreduje uporabnikom sistema. S tem omogocˇa uspesˇnejˇse in
preprostejˇse poslovanje s stranko. Spodaj je nasˇtetih nekaj dejavnosti, ki jih
omogocˇa uporaba strategije CRM in sistema CRM [6, 7]:
• iskanje novih strank,
• gradnja podatkovnih baz o strankah,
• merjenje kakovosti odnosov s strankami,
• generiranje porocˇil,
• izvajanje elektronskega trzˇenja,
• merjenje uspesˇnosti trzˇenja.
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2.1.2 Zgodovina CRM
Zasnova CRM-ja se je zacˇela zˇe na zacˇetku sedemdesetih let prejˇsnjega sto-
letja, ko so s pomocˇjo letnih anket ocenjevali zadovoljstvo uporabnikov in jih
kategorizirali v tabele. Prvi sistem CRM je bil razvit leta 1993. Imenoval
se je Siebel Systems, po svojem ustvarjalcu Tomu Sieblu [7]. Do leta 1997
sta se v razvoj in popularizacijo tehnologije vkljucˇila tudi IBM in podjetje
Gartner [7], ki sˇe danes velja za eno najvplivnejˇsih in najbolj priznanih sve-
tovalnih in raziskovalnih podjetij na podrocˇju CRM [9]. Leta 1999 je bila
predstavljena prva mobilna resˇitev CRM Siebel Sales Handheld. Idejo sis-
tema CRM v oblaku so prevzeli tudi drugi vecˇji ponudniki tistega cˇasa, na
primer Oracle, SAP itd. Prva odprtokodna resˇitev, ki se imenuje Sugar-
CRM, je bila razvita leta 2004 [7]. Po podatkih iz leta 2017 ga uporablja
okoli 7500 uporabnikov, ki imajo opravka z okoli 2 milijona strankami [10].
Po letu 2004 je cena sistemov CRM drasticˇno padla in postala dostopna sˇirsˇi
populaciji. Okoli leta 2009 so razvijalci sistemov CRM zacˇeli v svoje resˇitve
vkljucˇevati tudi orodja za druzˇbena omrezˇja. Istega leta je podjetje Gartner
organiziralo tudi prvo srecˇanje CRM. Na srecˇanju so dorekli, katere funkci-
onalnosti potrebuje sistem, da je lahko klasificiran kot sistem CRM [7]. V
letu 2017 je podjetje Gartner ocenilo, da so sistemi CRM postali najvecˇji trg
programske opreme. Na koncu leta 2017 so poslovni strosˇki sistemov CRM
presegali poslovne strosˇke sistemov za upravljanje podatkovnih baz (angl.
database management system, DBMS ). Poslovni strosˇki sistemov CRM so
znasˇali 39,5 milijard dolarjev, poslovni strosˇki DBMS pa so znasˇali 36,8 mi-
lijard dolarjev. Trendi prikazujejo 16 % rast tudi v letu 2018 [9].
S 25. 5. 2018 je v veljavo stopila nova Splosˇna uredba EU o varstvu podatkov
(angl. General Data Protection Regulation, GDPR), ki omogocˇa vpogled po-
trosˇnikov v podatke, ki jih imajo podjetja o njih, ter o tem, kako so podatke
pridobili in s kom so jih delili. Po novem zakonu mora podjetje zaprositi za
soglasje, da lahko uporablja podatke z namenom analize, trzˇenja in deljenja
podatkov [19].
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2.2 Vrste in tipi sistemov CRM
2.2.1 Vrste sistemov CRM
Poznamo vecˇ vrst sistemov CRM [6]. Delimo jih glede na podrocˇje uporabe
oziroma na podrocˇje specializacije. Vsaka naslednja vrsta sistema CRM ima
dolocˇen namen oziroma neko poglavitno razliko v primerjavi z osnovnim sis-
temom CRM [14]:
• eCRM (angl. electronic CRM ) je zasnovan za uporabo v spletnem
programskem okolju. Posebej pomemben je za manjˇsa podjetja, ki se
osredotocˇajo na internetno prodajo. V osnovi ima enako zasnovo kot
obicˇajen sistem CRM, vendar je poudarek na trzˇenju na druzˇbenih
omrezˇjih in spletnem nakupovanju [14].
• ECRM (angl. enterprise CRM ) je zasnovan za uporabo v veliki in
obicˇajno kompleksni organizaciji oziroma podjetju. ECRM ima enake
funkcionalnosti in znacˇilnosti kot osnovni sistem CRM, z izjemo tega,
da je celoten sistem vecˇji in prilagojen vsakemu tipu uporabnika, ki ga
uporablja [13].
• PRM (angl. partner relationship management) je kombinacija strate-
gije, procesov in programske opreme, s katero podjetja racionalizirajo
poslovne procese s partnerji, ki prodajajo njihove produkte. Sistemi
PRM omogocˇajo lazˇjo komunikacijo in dogovarjanje glede dobave in
uspesˇnosti izdelkov ter lazˇje deljenje podatkov o strankah, poslovanju
itd. [30].
• cCRM (angl. collaborative CRM ) se osredotocˇa predvsem na zdruzˇev-
anje, urejanje in integracijo komunikacijskih kanalov z namenom iz-
boljˇsanja kakovosti komuniciranja s stranko ter povecˇanja mozˇnosti za
obdrzˇanje obstojecˇe stranke [3].
• SRM (angl. supplier relationship management) je sistem za stratesˇko
planiranje, urejanje in komuniciranje z dobavitelji, ki dobavljajo izdelke
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in dele za izdelke. SRM omogocˇa boljˇse in kvalitetnejˇse sodelovanje med
dobavitelji in podjetjem [31].
• Mobile CRM ali mobilni CRM je vrsta sistema CRM, ki se osre-
dotocˇa zgolj na mobilne naprave. Mobilne naprave so danes stalnica
v vsakdanjem osebnem in poslovnem zˇivljenju. Raziskave so pokazale,
da je kar 65 % vseh trgovskih predstavnikov, ki uporabljajo mobilni
CRM, doseglo pricˇakovane prodajne rezultate. Za razliko od tega je
prodajne rezultate doseglo le 22 % vseh trgovskih predstavnikov, ki
mobilnega CRM ne uporabljajo. Razlika je predvsem v tem, da lahko
trgovski predstavnik s samo nekaj dotiki na mobilni napravi takoj izve
aktualne podatke in informacije o stranki, kar omogocˇa kvalitetnejˇso in
ucˇinkovitejˇso komunikacijo s stranko. Vecˇina danasˇnjih sistemov CRM
ima mobilni CRM zˇe integriran, v nasprotnem primeru pa odlocˇitev za
njegovo integracijo oziroma nakup locˇene programske resˇitve glede na
zgornjo statistiko ni tako slaba odlocˇitev [14].
• xCRM je kratica za novejˇse sisteme CRM, ki so hibridno sestavljeni
iz zgoraj nasˇtetih vrst in nadomesˇcˇajo osnovne sisteme CRM [6].
2.2.2 Tipi sistemov CRM
Poznamo sˇtiri osnovne tipe sistemov CRM glede na njihove znacˇilnosti [7,
32, 33]:
1. Operativni CRM (angl. Operational CRM )
Operativni CRM je namenjen ustvarjanju novih strank oziroma ustvar-
janju novih prilozˇnosti (angl. generating leads), pretvarjanju prilozˇnosti
v stranke, zbiranju podatkov o strankah in zagotavljanju vse potrebne
podpore. Glavni trije procesi operativnega CRM so [7, 32, 33]:
• Avtomatizacija prodaje (angl. Sales Automation), ki omogocˇa
avtomatizacijo prodajnega procesa. Glavni cilj je vzpostaviti pro-
dajni cikel, ki zagotavlja pridobivanje in zadrzˇevanje strank. Pro-
Diplomska naloga 9
dajnega cikla se drzˇijo vsi zaposleni, s cˇimer se dosezˇe dolecˇen
standard, ki si ga je podjetje zastavilo. Vsak zaposleni, ki potre-
duje podatke o stranki, jih prejme v nadzornem oknu. Nadzorno
okno prikazuje informacije o dosedanji komunikaciji, preteklih na-
kupih, statusu stranke (prilozˇnost, nova, spremljanje, v pogaja-
njih, pridobljena, izgubljena), itd. [7, 32, 33].
• Avtomatizacija trzˇenja (angl. Marketing Automation), ki vkljucˇ-
uje trzˇno razcˇlenjenost, vodenje kampanj, trzˇenje na podlagi do-
godkov in promocije. S trzˇno avtomatizacijo je omogocˇen dostop
do informacij o strankah, s katerimi se lahko prilagodi videz in iz-
vedba promocije glede na posamezno stranko ali na ciljno skupino
[7, 32, 33].
• Avtomatizacija podpore strankam (angl. Service Automation), ki
ima le en cilj, in sicer zagotoviti strankam kakovostno tehnicˇno
podporo. Ko govorimo o podpori strankam, govorimo o tele-
fonskih centralah, reklamacijah, tezˇavah, pogostih vprasˇanjih itd.
Kakovostna tehnicˇna podpora mocˇno povecˇa zadovoljstvo stranke
in s tem tudi verjetnost, da bo stranka sodelovala s podjetjem tudi
v prihodnje [7, 32, 33].
2. Analiticˇni CRM (angl. Analytical CRM )
Analiticˇni CRM je v osnovi namenjen zajemanju, interpretaciji, shra-
njevanju, prilagajanju in obdelavi informacij in podatkov o strankah ter
porocˇanju o ugotovitvah. K analiticˇnemu CRM sˇtejemo tudi prodajne
podatke, financˇna porocˇila in trzˇne raziskave. Analiticˇni CRM zagota-
vlja podrobne analize in prilagojena porocˇila. Najviˇsje vodstvo (angl.
top management) je eden izmed glavnih uporabnikov analiticˇnega CRM
[32, 33].
3. Sodelovalni CRM (angl. Collaborative CRM )
Sodelovalni CRM skrbi za nemoteno in tekocˇo komunikacijo med vsemi
uporabniki sistema, ne le interno, ampak tudi izven podjetja. Upora-
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blja se predvsem v B2B (angl. Business-to-Business) poslovanju, kjer
na primer dve ali vecˇ podjetji skupaj sodelujejo pri razvoju izdelka.
Nekateri sodelovalni CRM-ji imajo tako zˇe vgrajena SRM in cCRM, o
katerih smo govorili v prejˇsnjem podpoglavju [32, 33].
4. Stratesˇki CRM (angl. Strategic CRM )
Stratesˇki CRM se osredotocˇa na razvoj poslovne kulture, ki je osre-
dotocˇena na kupce. Zbira informacije o strankah in trzˇnih trendih
ter skusˇa s pridobljenimi informacijami ponuditi kupcu boljˇso vrednost
[7, 33].
2.3 Funkcionalnosti sistema CRM
Funkcionalnosti sistema CRM lahko delimo na osnovne, standardizirane, na-
predne in niˇsne [17, 18]. V nadaljevanju bomo podrobneje opisali vse nasˇtete
funkcionalnosti.
2.3.1 Osnovne funkcionalnosti
• Upravljanje stikov/strank (angl. Contact management)
Upravljanje stikov/strank omogocˇa zdruzˇevanje strank v skupine, nji-
hovo urejanje in shranjevanje. Omogocˇa tudi istocˇasni dostop vecˇjega
sˇtevila uporabnikov do podatkov o isti stranki [18].
• Koledar (angl. Calendar/reminders)
Sistem CRM naj bi v osnovi vkljucˇeval tudi koledar, v katerem si lahko
oznacˇimo pomembne datume in nastavimo opomnike.
• Upravljanje in deljenje nalog uporabnikom (angl. Task manage-
ment)
S to funkcionalnostjo si lahko uporabnik sistema CRM izdatno olajˇsa
delo, saj neko nalogo, ki jo dodeli drugemu uporabniku, vidijo vsi upo-
rabniki, ki so od naloge odvisni oziroma, ki jim ta podatek pomaga.
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Nalogo lahko uporabnik ustvari, dodeli, preklicˇe, potrdi in uredi [34].
• Osnovno porocˇanje (angl. Basic reporting)
Osnova sistema CRM je prav tako neka osnovna vrsta porocˇanja, na
primer statistika uspesˇno opravljenih nalog, sˇtevila delovnih ur zapo-
slenih, sˇtevila novo pridobljenih strank itd.
2.3.2 Standardizirane funkcionalnosti
• Sledenje interakcijam s stranko (angl. Interaction tracking)
Sledenje interakcijam s stranko sledi in belezˇi vse stike, ki jih ima pod-
jetje s stranko. Med poslovanjem s stranko bo imelo vecˇ zaposlenih stik
z isto stranko, zato je zelo koristno, da ima vsak zaposleni iste informa-
cije, kar preprecˇi frustracije stranke.Sledenje interakcijam je integrirano
v 94 % sistemov CRM. Vsi ponudniki ne nudijo istega nacˇina sledenja
interakcij s stranko, nekateri sistemi sledijo le elektronski posˇti, spet
drugi pa shranjujejo celotne telefonske pogovore [17].
• Integracija elektronske posˇte (angl. Email integration)
Elektronska sporocˇila so kljucˇna v procesu prodaje. Imeti integrirano
elektronsko posˇto pomeni, da lahko ustvariˇs, posˇljesˇ, prejmesˇ in shraniˇs
elektronsko posˇto na enem mestu, znotraj sistema CRM. Vecˇina siste-
mov CRM ima integrirane ponudnike elektronske posˇte, kot sta Gmail
in Outlook. Po podatkih Hubspot CRM naj bi imelo trzˇenje prek ele-
ktronske posˇte dvakrat vecˇjo donosnost nalozˇbe kot telefonski klici in
sejmi [17].
• Shranjevanje dokumentov (angl. Document storage)
V odgovor na zˇeljo po maksimiziranju organizacije podatkov kar 90 %
ponudnikov sistemov CRM ponuja nacˇin shranjevanja vseh prodajnih
dokumentov, ki so nato enostavno in pregledno na voljo vsem uporab-
nikom [17, 18].
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• Mobilni dostop (angl. Mobile access)
Mobilni dostop je ena izmed najpomembnejˇsih funkcionalnosti, ki jih
potrebuje podjetje, ki ima prodajne predstavnike na terenu. V anketi,
ki jo je izvedel spletni dnevnik Capterra, kar 90 % ponudnikov nudi
prilagojen sistem za mobilni dostop, 80 % jih ima aplikacijo za iOS, 78
% pa aplikacijo za Android. Mobilni dostop omogocˇa pomocˇ in pod-
poro stranki na licu mesta, saj ima uporabnik sistema CRM z mobilnim
dostopom vse podatke pri roki [17, 18].
• Pregled strank glede na njihovo stopnjo interakcije (angl. Pi-
peline view)
Ta funkcionalnost nam pove oziroma prikazˇe, koliko strank imamo v
prodajnem ciklu oziroma v prodajni interakciji. Razlicˇne stopnje in-
terakcije so: nova prilozˇnost, ustvarjen stik, primerna, v pogajanjih
in zakljucˇena. S pomocˇjo teh stopenj lahko zaposleni spremljajo, kako
prihodnja stranka napreduje, oziroma vidijo, kje izgubijo stik s stranko,
in se na tem podrocˇju poskusijo izboljˇsati [17].
• Integrirano uporabljanje in urejanje druzˇbenih omrezˇij (angl.
Social media integration)
Druzˇbena omrezˇja so nekaj vsakdanjega. Ljudje v povprecˇju na druzˇbe-
nih omrezˇjih prezˇivijo dve uri dnevno. Prek druzˇbenih omrezˇij lahko
podjetja bolj neposredno in osebnostno pristopijo do stranke oziroma
vecˇje ciljne skupine. Integrirano druzˇbeno omrezˇje omogocˇa objavlja-
nje, deljenje in ustvarjanje objav ter neposredno komuniciranje s stranko.
Na druzˇbenem omrezˇju Facebook je vsakodnevno aktivnih 2,19 milijard
ljudi (statistika za prvo cˇetrtino leta 2018) [16]. Sistemi CRM brez in-
tegriranih druzˇbenih omrezˇij torej zamujajo oziroma ne izkoriˇscˇajo tega
velikega oglasˇevalskega trga [17].
• Prilagodljivo in napredno porocˇanje (angl. Custom reporting)
Prej smo govorili o osnovnem porocˇanju, zdaj pa govorimo o prila-
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godljivem in naprednem porocˇanju. Pri naprednem porocˇanju lahko
porocˇamo prakticˇno o vsem: dobicˇku, demografiji, sˇtevilu strank, pro-
danih artiklih, izgubljenih strankah itd. Vse to pa lahko porocˇamo in
urejamo po datumih, urah, valutah itd. Vse to pripomore k boljˇsi in
lazˇji analizi podatkov [17].
• Integracija avtomatiziranega trzˇenja (angl. Marketing automa-
tion integration)
Integracija avtomatiziranega trzˇenja omogocˇa nadzor nad vsemi samo-
dejnimi deli trzˇnega programa kar znotraj sistema CRM [18].
• Informacije o produktih in ponudbah (angl. Quotes management)
To funkcionalnost ponuja priblizˇno 60 % ponudnikov sistemov CRM.
Funkcionalnost omogocˇa podjetju, da svoji stranki ob ponudbi za dolo-
cˇen izdelek poda sˇe informacije o izdelku, tako da stranka dobi doda-
tne informacije o tem, kaj kupuje. Posebej koristna je za podjetja,
ki imajo zapletene prodajne cikle, in za podjetja, katerih produkti so
prilagodljivi, kot na primer pohiˇstvo [17].
• Upravljanje poslovnih prilozˇnosti in izbira kakovostnih sledi
(angl. Lead management)
Sistemi CRM omogocˇajo dolocˇanje najbolj dobicˇkonosnih strank. Tem
strankam lahko potem namenimo najvecˇ pozornosti in s pomocˇjo te
funkcionalnosti izberemo najbolj kakovostne, jim sledimo oziroma jim
posˇiljamo reklamni material in ponudbe ter jih poskusˇamo iz prilozˇnosti
spremeniti v stranke [18].
2.3.3 Napredne funkcionalnosti
• Integracija avtomatiziranega klicnega centra (angl. Call center
management)
Integriran avtomatiziran klicni center omogocˇa opravljanje klicev in
belezˇenje klicev znotraj sistema CRM. S tem zmanjˇsamo cˇas, ki bi ga
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porabili za vnos sˇtevilk, za vnos podatkov o klicu in podatkov, ki smo
jih prejeli med klicem [17].
• Trzˇenje prek elektronske posˇte (angl. Email marketing)
Trzˇenje prek elektronske posˇte omogocˇa urejanje in kreiranje elektron-
skih sporocˇil, ki so namenjena za trzˇenje nekega produkta. Na splosˇno
pripomore k bolj uspesˇni prodajni ekipi in povecˇanemu odzivu strank.
K trzˇenju prek elektronske posˇte sˇtejemo vso elektronsko posˇto, ki je
bila poslana eni osebi ali mnozˇici oseb z namenom pridobitve nove
stranke oziroma zadrzˇanju obstojecˇe [17, 15].
• Podpora strankam (angl. Help desk management)
Ta funkcionalnost omogocˇa, da zaposleni nudijo podporo strankam kar
znotraj sistema CRM. Zaposleni lahko kreirajo rubriko s pogostimi
vprasˇanji (angl. frequently asked questions, FAQ), nudijo tehnicˇno
pomocˇ itd. [17].
• Sledenje strankam, ki so jih priporocˇile druge stranke (angl.
Referral tracking)
S to funkcionalnostjo lahko podjetja sledijo strankam, ki so jih pri-
porocˇile druge stranke. Veliko podjetij oglasˇuje in nagrajuje priporocˇanje
novih strank, na primer podjetji A1 in Telekom, ki obstojecˇo stranko
nagradita, cˇe pripelje novo. V raziskavi so ugotovili, da ima priporocˇena
stranka 16 % daljˇso zˇivljenjsko vrednost za podjetje kot nepriporocˇena
stranka [17].
• Avtomatizacija prodaje (angl. Sales automation)
Avtomatizacija prodaje, kot pove zˇe samo ime, avtomatizira prodajo.
Znotraj sistema CRM posˇilja elektronska sporocˇila strankam, jih oce-
njuje in razvrsˇcˇa v skupine ter napoveduje prodajo [17]. Avtomatizacija
prodaje zajema sledecˇe procese:
– Analiza prodaje (angl. Sales analytics)
S pomocˇjo analize prodaje in preteklih prodajnih rezultatov lahko
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podjetja izboljˇsajo trzˇenje novih izdelkov, prilagodijo ciljno pu-
bliko itd. [18].
– Avtomatizacija prodajnih sil (angl. Sales Force Automation)
Avtomatizacija prodajnih sil omogocˇa avtomatizacijo storitev, ki
so povezane s prodajo. Tu mislimo predvsem na klice in elektron-
ska sporocˇila, ki jih zaposleni posˇiljajo strankam [18].
– Napovedovanje prodaje (angl. Sales Forecasting)
Pomemben del sistema CRM je dolocˇanje metrike uspeha. S
pomocˇjo te metrike se nato primerjajo trenutni in predhodni pro-
dajni rezultati. Po primerjavi podatkov se vidi, ali podjetje dosega
rezultate, ki si jih je zadalo. Na podlagi podatkov se lahko napove
tudi prihodnja prodaja, kar olajˇsa planiranje blizˇnje prihodnosti
[18].
2.3.4 Niˇsne funkcionalnosti
• Sledenje izdelku (angl. Product tracking)
Ena izmed niˇsnih funkcionalnosti je sledenje izdelku, ki sega od pre-
prostih seznamov izdelkov, ki jih podjetje ponuja, pa vse do manjˇsih
podatkovnih baz o zalogi. Nacˇeloma ima podjetje poseben sistem, na-
menjen samo izdelkom in njihovi zalogi [17].
• Razvrsˇcˇanje delovnih podrocˇij glede na lokacijo (angl. Territory
management)
Znotraj sistema CRM lahko razvrsˇcˇamo prodajne predstavnike po po-
drocˇjih prodaje glede na lokacijo. Ta funkcionalnost je zanimiva pred-
vsem za velika podjetja, ki imajo veliko sˇtevilo prodajnih predstavnikov
na terenu [17].
• Spletni obrazci (angl. Web forms)
Spletni obrazci zbirajo podatke o prilozˇnostnih strankah. Vedno, ko
nova oseba obiˇscˇe spletno stran, prejme obvestilo, ki jo povabi, naj se
16 Luka Krhlikar
narocˇi na elektronske novice podjetja ali povezˇe s predstavnikom pod-
jetja, cˇe potrebuje pomocˇ. S tem, ko se narocˇi na elektronska sporocˇila,
se vkljucˇi v zacˇetno fazo procesa o katerem smo govorili pri funkcional-
nosti 2.3.2 pregled strank glede na njihovo stopnjo interakcije [17].
2.4 Pregled najbolj uveljavljenih sistemov CRM
V tem podpoglavju si bomo ogledali najbolj uveljavljene sisteme CRM. Ra-
zlog za ogled najbolj uveljavljenih in ne najbolj uspesˇnih/dobicˇkonosnih sis-
temov CRM je v tem, da ni mogocˇe pridobiti svezˇih podatkov o prihodkih
zasebnih ponudnikov sistemov CRM. Dostopni so le podatki o prihodkih jav-
nih ponudnikov iz leta 2015, zato smo se odlocˇili pripraviti pregled sistemov
CRM z najvecˇ uporabinki glede na podatke iz novembra 2017 [10].
2.4.1 Preglednica najbolj uveljavljenih sistemov CRM
Sistem CRM Sˇtevilo uporabnikov
1. Salesforce 7,2 milijona
2. Zoho 20 milijonov
3. Odoo 2,5 milijona
4. Microsoft Dynamics 4,4 milijona
5. Hubspot 200 tisocˇ
6. OroCRM 500 tisocˇ
7. Act! 293 tisocˇ
8. Pipedrive 230 tisocˇ
9. Maximizer 1,6 milijona
10. SAP 8 milijonov
Tabela 2.1: Preglednica desetih najbolj uveljavljenih sistemov CRM [10].
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2.4.2 Pregled petih najbolj uveljavljenih sistemov CRM
Salesforce
Salesforce CRM je najbolj popularen produkt CRM na trgu. Leta 2015
je predstavljal 19,7 % trga [7]. Po podatkih iz leta 2017 ima 7,2 milijona
uporabnikov [10]. Ustanovljen je bil leta 1999 v Zdruzˇenih drzˇavah Amerike.
Salesforce deluje v celoti v oblaku. Sama programska resˇitev je sesta-
vljena iz modulov. Vsako podjetje izbere, katere module bo uporabljalo,
oziroma izbere tiste module, ki jih potrebuje. Cene se zacˇnejo pri 25 USD na
mesec na uporabnika. Salesforce ima tudi mobilno aplikacijo tako za mobilni
operacijski sistem Android kot za iOS. Uporabniˇski vmesnik vidimo na sliki
2.2.
Salesforce je popularen predvsem zaradi velike in enostavne prilagodlji-
vosti uporabniˇskega vmesnika, dobrega uvajalnega programa in preprostega
dostopa prek razlicˇnih naprav [28]. Ima tudi nekaj pomanjkljivostii. Po-
manjkljivosti so: cena, potek veljavnosti gesla in zahtevna uporaba. Zato so
uporabniki zelo zadovoljni z uvajalnimi programi, saj bi imeli v nasprotnem
primeru veliko tezˇav pri uvajanju v uporabo Salesforca.
Slika 2.2: Uporabniˇski vmesnik Salesforce
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Zoho
Zoho CRM je bil ustanovljen leta 2005. Po podatkih iz leta 2017 ima kar
20 milijonov uporabnikov [10]. Za Zoho CRM se odlocˇajo predvsem mala in
srednja podjetja.
Tako kot Salesforce ponuja mobilno aplikacijo in uporablja gostovanje v
oblaku. Najpomembnejˇsi podatek je, da je do treh uporabnikov osnovna apli-
kacija povsem brezplacˇna. Osnovne funkcionalnosti so sledenje prilozˇnostim,
racˇuni, stiki, knjizˇnica dokumentov, shranjevanje pogovorov, integracija dru-
zˇbenih omrezˇj itd. Na voljo pa so tudi paketi za nadgradnjo, katerih cena sega
od 12 USD do 45 USD na uporabnika na mesec [38]. Uporabniˇski vmesnik
vidimo na sliki 2.3.
Prednosti sistema Zoho CRM sta predvsem preprostost uporabe in brez-
placˇna aplikacija [29]. Ima tudi nekaj pomanjkljivosti, in sicer slabsˇo podporo
kot vecˇja podjetja, nekaj manjˇsih napak v delovanju sistema in prakticˇno ne-
obstojecˇo sistemsko dokumentacijo.
Slika 2.3: Uporabniˇski vmesnik Zoho CRM
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Odoo
Odoo je na trgu od leta 2005 in je primer odprtokodne programske resˇitve.
V letu 2017 naj bi imel 2,5 milijona uporabnikov [10].
Odoo je, tako kot Salesforce, modularen, kar omogocˇa veliko prilagodlji-
vost. Njegovi uporabniki hvalijo prilagodljivost in preprostost, a se pritozˇujejo
nad samo postavitvijo sistema [10]. Odoo zagotovo ni najcenejˇsa programska
resˇitev, stane med 42 USD na mesec za osnovni CRM za enega uporabnika
in kar 762 USD, cˇe bi si uporabnik izbral vse funkcionalnosti, ki so na voljo.
Na sliki 2.4 vidimo uporabniˇski vmesnik Odoo CRM.
Slika 2.4: Uporabniˇski vmesnik Odoo CRM
Microsoft Dynamics CRM
Zgodba sistema Microsoft Dynamics CRM se je zacˇela leta 2001, ko je pod-
jetje Microsoft prevzelo podjetje iCommunicate. Podjetje iCommunicate je
imelo le 10 zaposlenih, vendar je prav z njihovo pomocˇjo Microsoft zacˇel raz-
vijati spletno programsko razlicˇico (angl. web based) sistema CRM. Leta 2003
so izdali prvo izdajo Microsoft CRM 1.0. Konec leta 2005, z izdajo verzije
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3.0, se je Microsoft CRM preimenoval v Microsoft Dynamics CRM. Zadnja
verzija se imenuje Microsoft Dynamics 365 in je bila izdana leta 2017 pod
verzijo sˇtevilka 9.0. Microsoft Dynamics 365 se deli na sistem CRM ter na
celovito programsko resˇitev (angl. Enterprise resource planning, ERP). Za
podporo strategije CRM nudi naslednje namenske programe: Dynamics 365
for Sales (podpora prodaji), Dynamics 365 for Customer Service (podbora
uporabnikom/strankam), Dynamics 365 for Marketing (podpora trzˇenju),
Dynamics 365 for Field Service (podpora upravljanju z ljudmi na terenu)
in Dynamics 365 for Project Service Automation (podpora avtomatizaciji
projektnih storitev) [24]. Leta 2017 je imel okoli 4,4 milijona uporabnikov
[10].
Microsoft Dynamics nima razvite mobilne razlicˇice, je pa dostopen v sple-
tnem brskalniku. Cena znasˇa med 115 USD in 210 USD na mesec za enega
uporabnika [25]. Na sliki 2.5 vidimo uporabniˇski vmesnik namenskega pro-
grama za podporo prodaji Microsoft Dynamics 365.
Prednost sistema Microsoft Dynamics CRM je v prilagodljivosti, omogocˇa
pa tudi dobro komunikacijo med uporabniki [27]. Slabost sistema je, da ne
podpira integracije s programi, ki delujejo brezhibno z ostalimi sistemi CRM,
s cˇimer izgubljajo stranke, ki so odvisne od mozˇnosti integracije programa
tretje osebe.
Slika 2.5: Uporabniˇski vmesnik Microsoft Dynamics 365 for Sales
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Hubspot
Hubspot je primeren predvsem za podjetja, ki imajo med 10 in 1000 zapo-
slenih. Leta 2017 je imel Hubspot okoli 200 tisocˇ uporabnikov [10].
Na voljo je brezplacˇna osnovna verzija, ki vkljucˇuje upravljanje s stran-
kami, integracijo elektronske posˇte, stike, ustvarjanje ponudb, shranjevanje
dokumentov, dodeljevanje in urejanje nalog, analiziranje kakovostnih sledi in
nacˇrtovanja trzˇenja prek elektronske posˇte. Hubspot ponuja poleg Hubspot
CRM tudi Marketing Hub (podpora trzˇenju), Sales Hub (podpora prodaji)
in Service Hub (podpora podpornemu osebju). Cene teh se gibljejo med 50
USD in 2400 USD na mesec [20]. Tako kot vecˇina ponudnikov sistemov CRM
ima razviti mobilni aplikaciji za sistema Android in iOS. Na sliki 2.6 vidimo
uporabniˇski vmesnik za Hubspot marketing Hub.
Ena izmed glavnih prednosti Hubspota je zelo dobro razvita mobilna apli-
kacija, uporabnikom pa je sˇe posebej vsˇecˇ tudi samo oblikovanje sistema [26].
Uporabnikom je poleg oblikovanja sistema vsˇecˇ sˇe enostavnost uporabe in na
primer deljenja profila stranke med razlicˇnimi ekipami znotraj sistema. Dve
izmed pomanjkljivosti sta slaba podpora prilagodljivosti sistema in omejena
izbira razlicˇnih predlog za elektronsko posˇto.
Slika 2.6: Uporabniˇski vmesnik Hubspot Marketing Hub
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Poglavje 3
Pregled literature
3.1 Seznam pregledanih modelov
Pregleda literature smo se lotili z iskanjem zˇe obstojecˇih modelov za ocenje-
vanje sistemov za trzˇenje. Nasˇli smo nekaj modelov in po njihovem pregledu
ugotovili, da ima vecˇina modelov skupno tocˇko, in sicer je bila vecˇina iz-
peljanih iz modelov za ocenjevanje informacijskih sistemov. Zato smo se
osredotocˇili tudi na pregled osnovnih modelov za ocenjevanje informacijskih
sistemov, iz katerih so ljudje izpeljali svoje modele za ocenjevanje sistemov za
trzˇenje. V tem poglavju bomo na kratko predstavili tri zˇe obstojecˇe modele
za ocenjevanje sistemov za trzˇenje, v nadaljevanju pa bomo podrobneje opi-
sali osnovne modele za ocenjevanje informacijskih sistemov. V 4. poglavju
bomo pridobljene informacije uporabili za ustvarjanje lastnega modela za
ocenjevanje sistemov za trzˇenje.
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3.2 Pregled modelov
3.2.1 Obstojecˇi trije modeli za ocenjevanje sistemov za
trzˇenje
• Prvega od treh predstavljenih modelov je razvil doktorski sˇtudent Uni-
verze v Gradcu [5]. Njegov model se je zgledoval po modelu za oce-
njevanje uspeha informacijskega sistema, ki sta ga razvila DeLone in
McLean leta 1992. Vecˇ o njunem modelu najdemo v podpoglavju 3.2.2.
Sˇtudent je svoj model v okviru doktorskega dela preveril na strankah
sˇestih evropskih ponudnikov energije. V anketi je sodelovalo 290 ljudi.
Ugotovil je, da je bila za anketirance najpomembnejˇsa zanesljivost sto-
ritve [5].
• V drugem modelu je za ocenjevanje ucˇinkovitosti sistema za trzˇenje
uporabljen sistem uravnotezˇenih kazalnikov (angl. Balanced scorecard),
kot raziskovalna metoda pa je bila uporabljena sˇtudija primera. Model
so zasnovali v Juzˇni Koreji in ga objavili v reviji Journal of Interactive
Marketing leta 2003 [21]. Predstavljen model je osredotocˇen na stranko.
Model je sestavljen iz petih korakov, ki se po potrebi iterativno pona-
vljajo, dokler dejavnosti CRM ne postanejo ucˇinkovite. Koraki modela
so:
1. dolocˇanje cilja sistema CRM (angl. Determining objective of CRM ),
2. vzpostavitev strategije CRM (angl. Establishing CRM strategy),
3. ocenjevanje vzrocˇno-posledicˇnih zvez znotraj sistema CRM (angl.
Analyzing cause-and-effect relationship),
4. dolocˇanje perspektive in metrik (angl. Deciding perspectives and
metrics),
5. analiziranje ucˇinkovitosti (angl. Analyzing the effectiveness).
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Model se osredotocˇa na sˇtiri perspektive: znanje kupca (angl. custo-
mer knowledge), interakcijo s strankami (angl. customer interaction),
vrednost kupca (angl. customer value) in zadovoljstvo kupca (angl.
customer satisfaction) [21].
Ugotovili so, da ima model potencial, a ima nekaj omejitev. Ena izmed
omejitev je cˇas, saj za ucˇinkovito delovanje potrebuje veliko cˇasa.
• V tretjem modelu, ki je namenjen ocenjevanju sistemov za trzˇenje, je
bil spet uporabljen prilagojen model za ocenjevanje uspeha informacij-
skega sistema, ki sta ga razvila DeLone in McLean. Model je namenjen
ocenjevanju sistemov za trzˇenje v srediˇscˇih za promocijo zdravja [4].
Model je ustvarila skupina sˇestih strokovnjakov. Ocenjevali so tri po-
drocˇja: znacˇilnosti sistema, uporabniˇska izkusˇnja in obmocˇje izvedbe.
Za potrebe raziskave so izvedli anketo v trinajstih srediˇscˇih za promo-
cijo zdravja po vsem svetu. Rezultate so analizirali in ugotovili, da je
model izvedljiv. Ugotovili so tudi, da je imela uporabniˇska izkusˇnja
najvecˇji vpliv na oceno uspeha sistema za trzˇenje.
3.2.2 DeLonov in McLeanov model
Profesorja William H. DeLone in Ephraim R. McLean sta ustvarila model za
ocenjevanje uspeha informacijskega sistema (angl. The DeLone and McLean
Model of Information Systems Success), ki velja za enega najvplivnejˇsih mo-
delov na podrocˇju informacijskih sistemov in je bil citiran v vecˇ tisocˇih znan-
stvenih cˇlankih [12]. Model identificira, opisuje in razlaga zveze med sˇestimi
kriticˇnimi dimenzijami (odvisnimi spremenljivkami), ki bodo opisane v na-
daljevanju. Na podlagi ugotovitev in razumevanja zvez lahko ocenimo uspeh
informacijskega sistema. Prvicˇ sta model predstavila leta 1992, nato sta ga
leta 2003 nadgradila oziroma izboljˇsala [11].
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Osnovni DeLonov in McLeanov model
Osnovni oziroma zacˇetni model sta DeLone in McLean predstavila leta 1992
kot ogrodje, s katerim bi si razvijalci informacijskih sistemov lahko pomagali
pri ocenjevanju uspesˇnosti svojega sistema. Podrocˇje raziskav informacijskih
sistemov je ocˇitno potrebovalo model za ocenjevanje uspesˇnosti, saj je po-
stal zelo popularen. Osnovan je bil na raziskavah na podrocˇju informacijskih
sistemov, ki so bile izvedene v sedemdesetih in osemdesetih letih prejˇsnjega
stoletja. Delovanje modela je testiralo in potrdilo veliko razlicˇnih raziskoval-
cev [11].
Osnovni model je bil sestavljen iz sˇestih odvisnih spremenljivk: kakovost sis-
tema (angl. system quality), kakovost informacij (angl. information quality),
uporaba (angl. use), zadovoljstvo uporabnika (angl. user satisfaction), vpliv
na posameznika (angl. individual impact) in vpliv na organizacijo (angl. or-
ganizational impact) [11]. Odvisne spremenljivke so med seboj povezane na
nacˇin, predstavljen na sliki 3.1.
Ker osnovni model ni vecˇ aktualen, se bomo bolj osredotocˇili na nadgrajeni
DeLonov in McLeanov model.
Slika 3.1: Osnovni DeLonov in McLeanov model
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Nadgrajeni DeLonov in McLeanov model
Namen nadgradnje osnovnega DeLonovega in McLeanovega modela je bila
predvsem ponovno preverjanje njegove uporabnosti glede na spremembe, ki
so se zgodile na podrocˇju informacijskih sistemov. Ena od poglavitnejˇsih
sprememb je bila rast e-poslovanja (angl. e-commerce).
Model je obdrzˇal nekaj odvisnih spremenljivk, nekaj pa se jih je spremenilo,
saj so v desetih letih uporabe opazili manjˇse tezˇave pri merjenju dolocˇenih
odvisnih spremenljivk. Dve popolnoma novi odvisni spremenljivki sta bili
kakovost storitev (angl. service quality), ki je bila na novo vpeljana, in neto
koristi (angl. net benefits), ki je nadomestila odvisni spremenljivki vpliv na
posameznika in vpliv na organizacijo. Prav tako se je spremenila odvisna
spremenljivka uporaba, ki se v nadgrajenem modelu deli na namen uporabe
(angl. intention to use) in uporabo (angl. use), saj je prej prihajalo do tezˇav
pri razlagi vecˇrazsezˇnostnih vidikov uporabe [11].
Nadgrajeni DeLonov in McLeanov model vidimo na sliki 3.2. Sestavljen je
iz sˇestih oziroma sedmih odvisnih spremenljivk:
Slika 3.2: Nadgrajeni DeLonov in McLeanov model
• Kakovost informacij (angl. information quality)
Odvisna spremenljivka kakovost informacij zajema e-poslovanje. Sple-
tna vsebina mora biti personalizirana, popolna, pomembna, lahko razu-
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mljiva in zavarovana, cˇe zˇelimo, da se kupci redno vracˇajo na spletno
stran in tam kupujejo [11]. To je tudi ena najpogostejˇsih odvisnih
spremenljivk, po katerih se ocenjujejo informacijski sistemi [12]. Spre-
menljivka vpliva na namen uporabe in na zadovoljstvo uporabnika.
• Kakovost sistema (angl. system quality)
Kakovost sistema se meri z naslednjimi znacˇilnostmi, ki so pomembne
za uporabnike e-prodajnega sistema: uporabnost, razpolozˇljivost, za-
nesljivost, prilagodljivost in odzivni cˇas sistema [11]. Odvisna spremen-
ljivka vpliva na namen uporabe in zadovoljstvo uporabnika. Bolj ko je
spletna stran odzivna, delujocˇa, prilagodljiva (na primer pametnemu
telefonu), bolj jo bo uporabnik uporabljal za vsakodnevne nakupe.
• Kakovost storitev (angl. service quality)
Ta odvisna spremenljivka zajema kakovost vseh storitev, ki jih nudi
podjetje, od storitev, ki se odvijajo znotraj podjetja, do najetih sto-
ritev, ki jih za podjetje izvaja nekdo drug. Kakovost storitev mora
biti na visoki ravni, saj nezadovoljstvo strank pomeni izgubo strank in
tudi manj novih strank [11]. Odvisna spremenljivka kakovost storitev
neposredno vpliva na namen uporabe in zadovoljstvo uporabnika.
• Namen uporabe (angl. intention to use) in uporaba (angl. use)
Uporaba zajema vse od obiska spletne strani in navigacije po spletni
strani do prejetih informacij s spletne strani [11]. Znotraj namena upo-
rabe pa merimo naslednje parametre: naravo obiska, sˇtevilo obiskov in
nacˇin navigiranja po spletni strani oziroma po informacijskem sistemu
[35].
• Zadovoljstvo uporabnika (angl. user satisfaction)
Zadovoljstvo uporabnika je glavna mera, s katero se merita mnenje in
zadovoljstvo uporabnika. Potrebno ga je meriti skozi celoten cikel pro-
daje [11, 12]. Na zadovoljstvo uporabnika vplivajo kakovost informacij,
ki jih prejme, kakovost sistema, ki ga uporablja, kakovost storitev, ki
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jih prejme, in preprostost uporabe in razumevanja sistema. Po drugi
strani pa zadovoljstvo uporabnika vpliva na namen uporabe in je vza-
jemno povezano z neto koristmi.
• Neto koristi (angl. net benefits)
Najpomembnejˇsa odvisna spremenljivka so neto koristi, saj zajemajo
tako pozitivne kot negativne vplive e-poslovanja na stranke, zaposlene,
industrijo itd. Neto koristi morajo biti dolocˇene za vsak informacijski
sistem posebej [11]. Iz neto koristi razberemo splosˇno vrednost infor-
macijskega sistema za podjetje. Na to odvisno spremenljivko vplivata
uporaba in zadovoljstvo uporabnika [12]. Nekaj primerov uspesˇnih iz-
boljˇsav neto koristi [11]:
– prihranek strosˇkov (angl. cost savings),
– sˇirjenje trga (angl. expanded markets),
– inkrementalno povecˇanje prodaje (angl. incremental additional
sales),
– zmanjˇsanje cˇasa pri iskanju (angl. reduced search costs),
– prihranek cˇasa (angl. time savings).
DeLonov in McLeanov model nam torej poda odvisne spremenljivke in pove-
zave med njimi. Sami dolocˇimo kljucˇne neto koristi, ki jih zˇelimo spremljati,
in nato zberemo podatke za posamezne spremenljivke. Po koncˇani analizi vi-
dimo, kako uspesˇen informacijski sistem imamo in ali dosegamo zˇelene neto
koristi. V kolikor jih ne, lahko iz modela razberemo, kje moramo informacij-
ski sistem izboljˇsati, da bomo dosegali zˇelene rezultate.
3.2.3 Atkinsonov model
Robert Atkinson je zˇelel dopolniti model oziroma merilo za ocenjevanje uspeha
dolocˇenega informacijsko-tehnolosˇkega projekta. Leta 1999 je objavil cˇlanek,
v katerem je predstavil svoj model, ki je bil namenjen ocenjevanju uspesˇnosti
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vodenja oziroma planiranja nekega informacijsko-tehnolosˇkega projekta. Po-
imenoval ga je kvadratna pot (angl. square route).
Njegov model je pomembno nadgradil tako imenovani zˇelezni trikotnik (angl.
The Iron Triangle) [1], ki mu lahko recˇemo tudi projektni trikotnik (angl.
project management triangle) in je sestavljen iz treh meril: cene, cˇasa in ka-
kovosti [2, 1]. Vse od petdesetih let prejˇsnjega stoletja so ljudje vrjeli, da
bodo uspesˇno izpeljali projekt, cˇe ujamejo ravnovesje znotraj trikotnika. Iz-
kazalo se je, da to ne drzˇi povsem, saj so projekti kljub nekemu ravnovesju
propadali oziroma niso dosegali zˇelenih rezultatov [1].
Atkinson je predstavil dva tipa napak, zaradi katerih je bil projekt lahko
neuspesˇen, kljub temu da je zˇelezni trikotnik predvidel uspeh. Napaka prvega
tipa (angl. Type I error) se zgodi, ko nekaj storimo narobe, na primer, ko
na glasbilo narobe zaigramo pesem. Napaka drugega tipa (angl. Type II
error) se zgodi, ko nekaj ni v celoti izvedeno ali pa ni izvedeno tako dobro,
kot bi lahko bilo. Primer napake drugega tipa je, ko glasbenik pravilno
odigra pesem, a se pri izvedbi pesmi ne potrudi po svojih najboljˇsih mocˇeh
[1]. Napake drugega tipa je zelo tezˇko odkriti, zato se je Atkinson odlocˇil
dopolniti zˇelezni trikotnik s tremi dodatnimi merili: informacijski sistem
(angl. The Information System), koristi za interesne skupine (angl. Benefits
for Stakeholder Community) in koristi za organizacijo (angl. Organisational
benefits) [1].
Model kvadratne poti sestavljajo sˇtiri merila:
• Zˇelezni trikotnik
Zˇelezni trikotnik je torej sestavljen iz treh meril: cene, cˇasa in kakovosti
in je osnova novega modela kvadratne poti.
• Informacijski sistem
Informacijski sistem se ocenjuje glede na zanesljivost, kakovost infor-
macij, uporabo, omogocˇanje validacije podatkov in omogocˇanje prepro-
stega vzdrzˇevanja [1].
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• Koristi za interesne skupine
Koristi za interesne skupine se ocenjujejo glede na zadovoljstvo upo-
rabnika, vpliv na okolje in druzˇbo, ekonomski vpliv na okolico itd. [1].
• Koristi za organizacijo
Merilo, ki meri koristi, ki jih je delezˇna sama organizacija oziroma pod-
jetje. Ocenjuje se prek naslednjih podmeril: izboljˇsana ucˇinkovitost,
izboljˇsana dostopnost, povecˇanje dobicˇka, zmanjˇsevanje odpadkov itd.
[1].
Na sliki 3.3 vidimo shemo Atkinsonovega modela za ocenjevanje uspeha
informacijsko-tehnolosˇkega projekta oziroma kvadratno pot.
Slika 3.3: Kvadratna pot
3.2.4 Model vrednotenja in sprejetja metodologije ra-
zvoja programske opreme
Metodologijo razvoja programske opreme (angl. software development me-
thodologies, SDMs) oziroma s kratico MRPO lahko definiramo kot nabor
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postopkov, tehnik, orodij in dokumentacije, ki sistemskim razvijalcem po-
maga pri kreiranju novega informacijskega sistema. Leta 2012 sta Damjan
Vavpoticˇ in Tomazˇ Hovelja napisala cˇlanek o izboljˇsanju ocene metodologije
razvoja programske opreme in njegovega vpliva na uspesˇnost podjetja, saj sta
v zacˇetnih raziskavah ugotovila, da kar 60 % podjetij ne uporablja MRPO,
samo 14 % pa jih uporablja formaliziran komercialen MRPO. V cˇlanku sta
predstavila model vrednotenja procesov MRPO, ki je sestavljen iz petih me-
ril. Tako kot Atkinson sta se zgledovala po zˇeleznem trikotniku [36]. Merila
lahko razdelimo na dva dela, prvi del obravnava sprejetje MRPO, drugi del
pa obravnava ucˇinek, ki ga ima uporaba MRPO. Merila modela so:
1. Prvi del:
• Pogostost prilozˇnosti za uporabo MRPO (angl. Frequency
of opportunities for SDM use, FrqOpp)
S tem merilom merimo dimenzijo frekvence uporabe MRPO.
• Pogostost uporabe MRPO v primeru prilozˇnosti za upo-
rabo (angl. Frequency of SDM procedures use in case of a given
opportunity, FrqUse)
Kot pove zˇe ime merila, tu merimo, kolikokrat dejansko upora-
bimo MRPO v primeru, ko se ponudi prilozˇnost za uporabo.
2. Drugi del:
• Strosˇki (angl. Cost)
Strosˇki ostajajo edino nespremenjeno merilo iz zˇeleznega triko-
tnika.
• Cilj (angl. Goal)
Merilo cˇasa iz zˇeleznega trikotnika je bilo spremenjeno tako, da
zdaj vkljucˇuje tudi organizacijske cilje.
• Izdelki in storitve (angl. Prod)
Merilo kakovosti je zamenjalo merilo, ki meri uspesˇnost in vpliv
izdelka ter storitev na okolje.
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Slika 3.4: Model vrednotenja in sprejetja metodologije razvoja programske
opreme
Model vrednotenja je predstavljen na sliki 3.4. Sestavljen je iz treh kora-
kov:
1. Sestavljanje kataloga postopkov MRPO
V prvem koraku skupina ljudi, sestavljena iz tehnicˇnih vodij, uporab-
nikov MRPO in zunanjih strokovnjakov, sestavi seznam vseh MRPO
postopkov, ki so na voljo podjetju.
2. Ocenjevanje posameznih postopkov MRPO
V drugem koraku se posamezni postopki MRPO ocenijo z merili, o
katerih smo govorili zgoraj.
3. Razprava o rezultatih
34 Luka Krhlikar
V tretjem koraku poteka razprava o rezultatih. V tem koraku sodelujejo
vsi udelezˇenci, ki so sodelovali v prvem koraku.
Model je bil testiran v sˇtirih podjetjih v Sloveniji. Vsa sˇtiri podjetja
so bila majhna ali srednje velika. V teh primerih se je pokazalo, da mo-
del zelo vpliva na samo razumevanje MRPO in lazˇje osredotocˇanje vodij na
izboljˇsanje procesov MRPO [36].
Poglavje 4
Oblikovanje lastnega modela
vrednotenja
Na podlagi literature, pregledane v 3. poglavju, smo oblikovali nov model za
ocenjevanje sistemov za trzˇenje. Model bomo v tem poglavju podrobneje opi-
sali. S pomocˇjo modela bodo lahko podjetja ocenila, ali sistem CRM deluje
po pricˇakovanjih in ali vracˇa zˇelene rezultate, zaradi katerih je bil vpeljan.
Model je namenjen ocenjevanju sistemov CRM in je prilagodljiv funkcional-
nostim sistema CRM, ki jih podjetje uporablja. Zahvaljujocˇ prilagodljivosti
ga lahko uporabijo vsa podjetja, ki zˇelijo oceniti delovanje svojega sistema.
4.1 Izdelava lastnega modela za ocenjevanje
sistemov za trzˇenje
Pri izdelavi modela smo se zgledovali po strukturi modela vrednotenja MRPO,
ki sta ga izdelala Damjan Vavpoticˇ in Tomazˇ Hovelja [36]. Njun model je
podrobneje predstavljen v poglavju 3.2.4. Strukturo nasˇega modela vidimo
na sliki 4.1.
Vsebinsko smo se prav tako nanasˇali na model vrednotenja MRPO in model
za ocenjevanje uspeha informacijskega sistema, ki sta ga izdelala William
H. DeLone in Ephraim R. McLean [11]. Vecˇ o DeLonovem in McLeanovem
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modelu najdemo v poglavju 3.2.2.
Vsebina in opis modela se nahajata v naslednjem podpoglavju. Najprej bomo
opisali legendo modela, v kateri so opisani kljucˇni udelezˇenci, ki sodelujejo v
modelu, in njihove naloge. V nadaljevanju pa bomo opisali postopek uporabe
modela po korakih.
Slika 4.1: Predlagan model za ocenjevanje sistema za trzˇenje
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4.1.1 Opis modela
Legenda modela
V legendi modela so predstavljeni sodelujocˇi, ki so kljucˇni za celovito izvedbo
ocenjevanja. Kljucˇni udelezˇenci modela so:
• Tehnicˇni vodje
Med tehnicˇne vodje uvrsˇcˇamo vse zaposlene oziroma uporabnike sis-
tema, ki imajo popoln dostop do sistema CRM.
• Uporabnik sistema CRM
Med uporabnike sistema CRM uvrsˇcˇamo vse zaposlene, ki uporabljajo
sistem CRM, vendar imajo omejen pregled sistema.
• Raziskovalec
Je oseba, ki s pomocˇjo modela analizira sistem CRM.
• Vodstvo podjetja
V vodstvo podjetja uvrsˇcˇamo ljudi, ki neposredno odlocˇajo o poslovni
smeri podjetja in njegovem napredovanju. Primer: direktor podjetja.
• Stranka
Med stranke oziroma kupce uvrsˇcˇamo vse stranke, ki imajo stik s sis-
temom CRM.
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Postopek uporabe modela
Model za ocenjevanje sistemov za trzˇenje se izvaja v sˇtirih korakih:
1. Korak: Popis obstojecˇih funkcionalnosti sistema CRM
V prvem koraku se sestanejo tehnicˇni vodje, raziskovalec in vodstvo
podjetja. Naredijo popis obstojecˇih funkcionalnosti sistema ter se po-
govorijo o funkcionalnostih, ki jih podjetje sˇe nima, vendar bi jih zˇelelo
imeti. Seznam zˇelenih funkcionalnosti sestavijo na podlagi razpolozˇljivih
funkcionalnosti na trgu ter individualnih potreb podjetja. Glede na
popis obstojecˇih in sˇe nerealiziranih funkcionalnosti se v naslednjem
koraku ustvari anketa. Nerealizirane funkcionalnosti smo dodali, ker se
podrocˇje sistemov CRM neprestano razvija in podjetja, ki so sisteme
CRM uvedla pred letom 2009 [7], na primer nimajo realizirane funkci-
onalnosti integracija uporabljanja in urejanja druzˇbenega omrezˇja, saj
ta pred letom 2009 ni bila standardizirana. Za podjetja je kljucˇno, da
ostanejo v koraku z vodilnimi podjetji oziroma njihovimi informacij-
skimi sistemi, saj v nasprotnem primeru izgubljajo konkurencˇnost.
2. Korak: Anketiranje uporabnikov sistema CRM
Anketiranci oziroma sodelujocˇi v anketi so: uporabniki sistema CRM,
tehnicˇni vodje, vodstvo podjetja in stranke. Anketa je sestavljena iz
dveh delov. V prvem delu anketiranci ocenjujejo zˇe obstojecˇe funkcio-
nalnosti, pri cˇemer sta vsaki funkcionalnosti namenjeni dve vprasˇanji.
V drugem delu pa ocenjujejo sˇe ne-implementirane funkcionalnosti, za
ocenjevanje katerih je namenjeno eno vprasˇanje. Prav tako je an-
keta za stranke individualizirana, saj vsaka stranka odgovarja samo
na vprasˇanja, ki se ticˇejo funkcionalnosti sistema CRM, s katerimi se
srecˇa. Stranke bodo odgovarjale na vprasˇanja, ki se nanasˇajo samo na
zˇe implementirane funkcionalnosti. Lahko bi rekli, da se anketi delita
na notranjo (zaposleni v podjetju) in zunanjo (stranke). Anketiranci
bodo imeli mozˇnost, da vprasˇanja o funkcionalnostih, ki jih ne upora-
bljajo, preskocˇijo.
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• Vprasˇanja za obstojecˇe funkcionalnosti:
– 1. Vprasˇanje
Kako pogosto uporabljate funkcionalnost?
Uporaba se kot merilo pojavi v vseh treh pregledanih mo-
delih. Pojavi se tudi kot odvisna spremenljivka v obeh De-
Lonovih in McLeanovih modelih. Uporaba je odvisna prav od
vseh odvisnih spremenljivk modela in nam poda dober vpo-
gled v uspesˇnost informacijskega sistema. Pove nam, koliko
cˇasa je informacijski sistem dejansko v uporabi in koliko ljudi
ga uporablja. Kot zˇe recˇeno, je uporaba sistema odvisna od
vseh drugih odvisnih spremenljivk [11].
V Atkinsonovem modelu za ocenjevanje uspeha dolocˇenega
informacijsko-tehnolosˇkega projekta je uporaba uporabljena
kot merilo za ocenjevanje informacijskega sistema. Vecˇ ko se
sistem uporablja, boljˇsa je torej kakovost sistema [1]. Enako
velja tudi za DeLonov in McLeanov model.
Vavpoticˇ in Hovelja sta uporabo razdelila na dve merili, saj
sta zajela tako pogostost prilozˇnosti za uporabo MRPO (angl.
FrqOpp) in pogostost uporabe MRPO v primeru prilozˇnosti
za uporabo (angl. FrqUse)[36]. Tudi nasˇ model bo upora-
bljal merilo uporabe iz iste perspektive (FrqUse), kot sta jo
uporabila Vavpoticˇ in Hovelja. Merili bomo torej, kolikokrat
uporabnik sistema CRM dejansko uporabi dolocˇeno funkcio-
nalnost.
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– 2. Vprasˇanje
S funkcionalnostjo sem zelo zadovoljen/a.
Zadovoljstvo uporabnika se pojavi v dveh modelih, ki smo
jih povzeli v 3. poglavju. To je tudi razlog, da smo merilo
vkljucˇili v nasˇ model. DeLone in McLean sta to merilo ozi-
roma odvisno spremenljivko uporabila v svojem osnovnem in
nato tudi v nadgrajenem modelu [11]. V njunem nadgraje-
nem modelu ima zadovoljstvo uporabnika vpliv na namen upo-
rabe in na neto koristi. Poleg tega, cˇe pogledamo v obratni
smeri, na zadovoljstvo uporabnika vplivajo kakovost informa-
cij, kakovost sistema, kakovost storitev, uporaba in neto koristi
[11]. Prav zaradi odvisnosti odvisne spremenljivke zadovolj-
stvo uporabnika od ostalih spremenljivk iz nje izvemo veliko o
celotnem sistemu. Cˇe so zgoraj nasˇtete odvisne spremenljivke
slabo ocenjene, potem lahko pricˇakujemo tudi slabo oceno
zadovoljstva uporabnika in obratno. Zadovoljstvo uporabnika
je predvidljivo eno od najpomembnejˇsih meril za ocenjevanje
uspesˇnosti informacijskega sistema [11].
Tudi Atkinson je uporabil zadovoljstvo uporabnika kot merilo
v svojem modelu kvadratne poti, in sicer za merjenje koristi
interesnih skupin [1].
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• Vprasˇanje za sˇe ne-implementirane funkcionalnosti:
Funkcionalnost bi mi bila v veliko pomocˇ pri mojem
delu.
Prav tako kot pri drugem vprasˇanju za implementirane funkcio-
nalnosti, bomo tudi pri potencialnih funkcionalnostih anketirance
sprasˇevali o zadovoljstvu. Natancˇneje o tem, kako bi imple-
mentacija nove funkcionalnosti vplivala na njihovo zadovoljstvo
pri delu. S tem zˇelimo vodstvu omogocˇiti sˇe dodaten vpogled
iz perspektive zaposlenih v odlocˇitev glede implementacije neke
nove funkcionalnosti. Z uvedbo tega merila zˇelimo preprecˇiti na-
stanek strosˇkov, povezanih z uvedbami novih funkcionalnosti, o
katerih koristnosti ni splosˇnega konsenza. Predvidevamo, da an-
ketiranci sˇe ne-implementiranih funkcionalnosti ne bodo namerno
slabo ocenjevali, saj se s tem njihov obseg dela ne bi izdatno
povecˇal, kvecˇjemu zmanjˇsal, saj bi jim bilo delo olajˇsano.
Prav dodajanje seznama potencialnih funkcionalnosti v model in
anketo predstavlja nasˇo nadgradnjo obstojecˇih modelov. Prido-
bljeni podatki bodo pomagali vodstvu sprejeti odlocˇitev o imple-
mentaciji dolocˇene funkcionalnosti na podlagi odziva anketiran-
cev.
3. Korak: Analiza podatkov
Raziskovalec v tem koraku izvede analizo ankete. Funkcionalnosti glede
na rezultate razdeli v tri enako velike skupine. Skupino, v kateri so
funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci najmanj zadovoljni, skupino,
v kateri so funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci srednje zadovoljni,
in skupino s funkcionalnostmi, s katerimi so anketiranci najbolj za-
dovoljni. Funkcionalnosti lahko prestavlja med skupinami, cˇe je to
smiselno glede na povprecˇno oceno oziroma odstopanje od povprecˇne
ocene. Analizo ankete pripravi v obliki, v kateri bo rezultate v zadnjem
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koraku lahko podal vodstvu podjetja in tehnicˇnim vodjem.
4. Korak: Predstavitev rezultatov ocenjevanja upravi podjetja
V cˇetrtem in zadnjem koraku modela raziskovalec predstavi rezultate
ankete, ki jo je izvedel v drugem koraku in jo v tretjem koraku ana-
liziral. Podatke predstavi vodstvu podjetja in tehnicˇnim vodjem. Na
predstavitvi se sodelujocˇi pogovarjajo o najboljˇse in najslabsˇe ocenje-
nih obstojecˇih funkcionalnostih, o odzivih anketirancev na potencialne
funkcionalnosti ter o raziskovalcˇevih predlogih za izboljˇsanje sistema za
trzˇenje.
Poglavje 5
Sˇtudija primera
Izbrana raziskovalna metoda je bila sˇtudija primera. V tej sˇtudiji primera
bomo preucˇevali podjetje Euroton d.o.o., natancˇneje njihov sistem za trzˇenje
(sistem CRM). Prednost izbire te raziskovalne metode je mozˇnost izvedbe
ankete, kar podjetju omogocˇi pridobitve mnenj zaposlenih in strank. Anke-
tiranje hkrati predstavlja tudi negativno stran tega modela, saj se soocˇimo
z izzivom izbire vprasˇanj na katera bo lahko odgovorila vecˇina anketirancev.
Lahko se namrecˇ zgodi, da so nekatera vprasˇanja neprimerna za posamezne
anketirance.
5.1 Predstavitev podjetja
V sˇtudiji primera bomo obravnavali podjetje Euroton d.o.o., ki je zˇe vecˇ kot
dvajset let eden od vodilnih ponudnikov kakovostnih avtomobilskih rezerv-
nih delov in promocijskih oblacˇil na slovenskem trgu. Podjetje ima mrezˇo
21-ih poslovnih enot na obmocˇju Slovenije. Prek sˇtudentskega dela v obrav-
navanem podjetju smo se spoznali z informacijskim sistemom podjetja, kar je
bila pobuda za izdelavo modela za ocenjevanje sistemov za trzˇenje v okviru
diplomske naloge.
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5.1.1 Predstavitev programov
Podjetje Euroton uporablja dva programa. TronInterCenter (TIC), ki ga je
razvilo podjetje Comtron, in Euroman, ki ga razvijajo zaposleni v oddelku za
informatiko podjetja Euroton. V obeh programih obstaja mozˇnost nastavitve
pooblastil za uporabo dolocˇenih funkcionalnosti. Programa bom opisal v
sledecˇih podpoglavjih. Funkcionalnosti sistema CRM so porazdeljene med
oba programa ter program Outlook, ki je namenjen elektronski posˇti, saj
podjetje trenutno nima integrirane elektronske posˇte znotraj sistema CRM.
TIC
TronInterCenter je sistem ERP (celovita programska resˇitev, angl. Enter-
prise Resource Planning), ki ga uporabljajo v podjetju Euroton. Razvilo ga
je podjetje Comtron. Program skrbi za nemoten potek dela tako v upravi
kot v skladiˇscˇu. Znotraj TIC-a najdemo vse potrebne podatke (informacije
o artiklih in zalogi, dobavnice, racˇune itd.). Na sliki 5.1 vidimo posnetek
zaslona, ki prikazuje pregled po artiklih.
Slika 5.1: Posnetek zaslona programa TIC – pregled artiklov
Euroman
Euroman je novejˇsi kot TIC in temelji na sodobnejˇsih tehnologijah. Euro-
man se je zacˇel razvijati kot nekaksˇna prilagoditev delovanja programa TIC.
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Znotraj Euromana najdemo predvsem avtomatizirane sisteme, ki so bili iz-
delani zalajˇsanje dela, in sisteme za analizo podatkov. Vsak del programa
je prilagojen specificˇnim uporabnikom. Euroman ima implementiran avto-
matiziran klicni center. Ena od funkcionalnosti avtomatiziranega klicnega
centra je prepoznavanje klicateljeve sˇtevilke: cˇe je ta zˇe vnesena v sistem, se
v desnem spodnjem kotu prikazˇe okence z imenom in priimkom klicatelja ter
njegova telefonska sˇtevilka. Ob kliku na to okence se v programu Euroman
odpre pregled stranke, ki prikazuje podatke o preteklih nakupih, bonitetnih
razredih, do sedaj opravljen promet in osnovne podatke, kot so ime in pri-
imek, naslov, elektronska posˇta in telefonska sˇtevilka. Posnetek zaslona na
sliki 5.2 prikazuje pregled stranke (izmiˇsljene), kot ga vidi uporabnik.
Slika 5.2: Posnetek zaslona programa Euroman – pregled stranke
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5.1.2 Uporabniki
Zaposleni oziroma uporabniki programov imajo za vsak program dolocˇena
pooblastila, ki jim omogocˇajo uporabo posameznih funkcionalnosti. V pod-
jetju najdemo vecˇ razlicˇnih skupin uporabnikov glede na pooblastila.
• Uporabniki z vsemi pooblastili
V to skupino spadata predvsem vodstvo in sektor za informatiko. Vod-
stvo ima popoln dostop in avtorizacijo. Prav tako ima popoln dostop
tudi sektor za informatiko, saj skrbi za pravilno delovanje, preizkusˇanje
in nadgrajevanje programov. Sektor za informatiko ima tudi popolno
avtorizacijo, saj v primeru napak lahko razveljavi in popravi dolocˇena
dejanja v programu, ki jih izvedejo uporabniki z manj pooblastili.
• Uporabniki z vecˇino pooblastil
Sem spada financˇno-racˇunovodski sektor, nabavni sektor in trzˇniki na
terenu. Vsi nasˇteti sektorji imajo pooblastila za kreiranje, vnasˇanje in
shranjevanje razlicˇnih dokumentov, kot so racˇuni, dobavnice, narocˇila
itd.
• Uporabniki z osnovnimi pooblastili
Osnovna pooblastila imajo zaposleni v poslovalnicah. Osnovna poo-
blastila omogocˇajo iskanje artiklov, interne podatke o zalogi in dobavi,
kreiranje narocˇil itd.
• Uporabniki brez pooblastil
Brez vseh pooblastil so zaposleni, ki delajo v skladiˇscˇih, saj za opravlja-
nje svojega dela ne potrebujejo dostopa do sistemov za trzˇenje oziroma
programov, ki jih podjetje Euroton uporablja za nemoteno poslovanje.
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5.2 Predstavitev poteka anketiranja
O izvedbi ankete v podjetju smo se dogovorili z vodstvom podjetja Euroton,
ki se je strinjalo z idejo ocenjevanja njihovega sistema CRM. Med izvedbo
anketiranja smo bili delezˇni velike podpore podjetja, ki je bilo pripravljeno
nemudoma posredovati vse potrebne dodatni informacije. Pred zacˇetnim
sestankom je podjetje pripravilo uvajanje v programe in predstavitev funk-
cionalnosti, ki presegajo sˇtudentska pooblastila.
Skladno s koraki modela je bil prvi sestanek namenjen popisu funkcio-
nalnosti. Na sestanku so se sestali avtor diplomske naloge kot raziskovalec,
vodstvo in vodja sektorja informatike. Ugotovili smo, katere funkcionalnosti
zˇe imajo. Popis funkcionalnosti smo primerjali s seznamom funkcionalnosti,
ki jih imajo vecˇji ponudniki sistemov CRM, kot prikazano v poglavju 2.3.
S primerjavo smo ugotovili, katerih funkcionalnosti v podjetju nimajo in ali
je bila med njimi kaksˇna potencialna funkcionalnost, ki bi jo zˇeleli imple-
mentirati. Na podlagi izbranih funkcionalnosti je raziskovalec nato sestavil
anketo tako za zaposlene (5.2.1 Notranja anketa) kot za stranke (5.2.2 Zuna-
nja anketa) ter ju dal v pregled vodstvu podjetja in tehnicˇni vodji sektorja
za informatiko, kjer so za boljˇso razumljivost predlagali kratek opis funkci-
onalnosti pri vsakem vprasˇanju. Anketi sta bili prilagojeni tako, da so bile
dodane krajˇse razlage z izrazi, ki jih uporabljajo v podjetju.
5.2.1 Notranja anketa
Prilagojena anketa je bila posredovana anketirancem, ki so za izpolnjevanje
ankete imeli na voljo 5 delovnih dni. Na sliki 5.3 je prikazana prva stran
ankete, ki vsebuje navodila za resˇevanje. Anketiranci so morali izpolniti dve
polji, in sicer ime in priimek anketiranca ter podrocˇje dela.
Na naslednjih dveh straneh ankete so bila vprasˇanja o funkcionalnostih,
ki jih zˇe uporabljajo – za vsako dve vprasˇanji. Na cˇetrti strani ankete so
bila vprasˇanja, povezana s potencialnimi funkcionalnostmi. Notranjo anketo
je tako sestavljalo 36 vprasˇanj o funkcionalnostih in dve zacˇetni vprasˇanji o
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Slika 5.3: Zacˇetna stran anketnega vprasˇalnika za podjetje Euroton
imenu in priimku ter o podrocˇju dela.
Na spodnjih dveh slikah vidimo prilagojena primera vprasˇanj, ki se nanasˇajo
na obstojecˇe funkcionalnosti (slika 5.4) in potencialne funkcionalnosti (slika
5.5).
Navodila so vsebovala informacije o strukturi ankete, nacˇinu resˇevanja in
poljih, ki jih je treba izpolniti. Zaradi razlicˇnih nalog znotraj sektorjev je
bilo v navodilih poudarjeno, da naj vsak anketiranec resˇi samo vprasˇanja, ki
se nanasˇajo na njegovo delovno podrocˇje oziroma na funkcionalnosti, ki jih
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Slika 5.4: Primer vprasˇanj za obstojecˇo funkcionalnost pregled stranke
Slika 5.5: Primer vprasˇanja za potencialno funkcionalnost mobilni dostop
uporablja pri delu.
Kot zˇe omenjeno na zacˇetku 5. poglavja je to ena od slabosti razisko-
valne metode sˇtudija primera, specificˇno anketiranja, saj so bila v anketi
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tudi vprasˇanja, ki niso aktualna za vse anketirance.
5.2.2 Zunanja anketa
Zunanja anketa je bila sestavljena podobno kot notranja. Razlikovala se je
le v sˇtevilu ocenjevanih funkcionalnosti in vkljucˇevala je le vprasˇanja o ob-
stojecˇih funkcionalnostih. Anketirance zunanje ankete smo dosegli tako, da
jo je vodstvo podjetja prek elektronske posˇte poslalo svojim strankam. Ele-
ktronsko sporocˇilo je vsebovalo tudi opis namena ankete in kratka navodila.
Navodila so bila navedena tudi na prvi strani ankete, tako kot pri notranji
anketi. Poleg navodil smo na prvi strani sprasˇevali po imenu in priimku ozi-
roma po imenu podjetja ter o tem, ali je anketo resˇevala fizicˇna oseba (angl.
Business-to-Customer, B2C ), ali zaposleni v podjetju (angl. Business-to-
Business, B2B).
V zunanjo anketo smo vkljucˇili 4 funkcionalnosti:
• odpora strankam,
• spletni obrazci,
• trzˇenje prek elektronske posˇte,
• sledenje izdelkom,
Zunanje ankete nismo cˇasovno omejili.
5.2.3 Merske lestvice
V anketi je bila uporabljena Likerotva lestvica (angl. Likert scale), ki jo je
leta 1932 razvil ameriˇski psiholog Rensis Likert. Danes je to najpogosteje
uporabljena merska lestvica v anketnih vprasˇalnikih [23]. Prvotna lestvica
je imela pet stopenj, mi pa smo uporabili sedemstopenjsko lestvico, saj so
strokovnjaki ugotovili, da se rezultati poslabsˇajo, cˇe uporabiˇs vecˇ kot sedem
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ali manj kot pet stopenj [22], ter da prinasˇa sedemstopenjska lestvica bolj
tocˇne rezultate kot petstopenjska lestvica [22]. Levi konec merske lestvice
predstavlja posameznikovo mnenje popolnoma se strinjam, desni pa predsta-
vlja mnenje sploh se ne strinjam. Likertova lestvica je ordinalna lestvica,
ki se dokazano lahko uporablja kot intervalna lestvica [37], kar pomeni, da
lahko razdalje med izbranimi odgovori tretiramo kot enake. Intervalne le-
stvice omogocˇajo primerjavo dveh sosednih odgovorov.
Likertovo lestvico smo uporabili pri vprasˇanjih, ki anketirance sprasˇujejo
o njihovem zadovoljstvu.
Pri vprasˇanjih, ki se nanasˇajo na pogostost uporabe, smo uporabili lastno
ordinalno lestvico. Mozˇni odgovori so bili:
• vecˇkrat na dan,
• nekajkrat na dan,
• nekajkrat na teden,
• nekajkrat na mesec,
• nekajkrat na leto.
Med mozˇnimi odgovori ni bilo odgovora nikoli. Razlog, da nikoli ni bil
eden od mozˇnih odgovorov, je v tem, da smo anketirancem narocˇili, da naj
na vprasˇanja, ki se nanasˇajo na funkcionalnosti, ki jih ne uporabljajo, ne
odgovarjajo.
5.3 Predstavitev rezultatov
V raziskavi je sodelovalo 27 anketirancev. Notranjo anketo je resˇilo 20 za-
poslenih, zunanjo anketo pa 7 strank. Podrobno razcˇlembo notranje ankete
glede na sektor dela vidimo v tabeli 5.1. V tabeli 5.2 vidimo razcˇlembo
zunanje ankete glede na tip stranke.
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Delovni sektor Sˇtevilo sodelujocˇih
Informacijski sektor 5
Financˇno-racˇunovodski sektor 6
Vodstvo 2
Zaposleni 6
Trzˇni sektor 1
Tabela 5.1: Razcˇlemba notranje ankete.
Tip stranke Sˇtevilo sodelujocˇih
Fizicˇna stranka (B2C) 5
Podjetje (B2B) 2
Tabela 5.2: Razcˇlemba zunanje ankete.
Rezultate ankete smo razcˇlenili v tri tabele.
Tabela (5.3) vsebuje rezultate enajstih funkcionalnosti, ki so bile vkljucˇene
zgolj v notranjo anketo.
V tabeli (5.4) so sˇtiri funkcionalnosti, ki so bile tako v notranji kot v
zunanji anketi.
Tabela (5.5) vsebuje rezultate iz notranje ankete, in sicer odgovore anke-
tirancev na vprasˇanja o potencialnih funkcionalnostih.
Opis po poljih:
• Ime funkcionalnosti.
• Sˇtevilo odgovorov (n).
• Pogostost uporabe (f) – V tem stolpcu je zapisan delezˇ posameznega
odgovora glede pogostosti uporabe. Zapisan je s pomocˇjo legende: 1
- Vecˇkrat na dan, 2 - Nekajkrat na dan, 3 - Nekajkrat na teden, 4 -
Nekajkrat na mesec in 5 - Nekajkrat na leto.
• Povprecˇna ocena zadovoljstva (x) – Viˇsja ko je vrednost, bolj so
bili anketiranci zadovoljni.
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Ime funkcionalnosti n f x
Upravljanje stikov/strank 20
1 (30 %), 2 (20 %), 3 (40 %),
4 (5 %), 5 (5 %)
4,75
Koledar 20 3 (50 %), 4 (35 %), 5 (1 5%) 4,85
Osnovno porocˇanje 18
1 (33,3 %), 2 (22,2 %), 3 (16,7 %),
4 (11,1 %), 5 (16,7 %)
5,39
Shranjevanje dokumentov 20
1 (30 %), 2 (30 %), 3 (35 %),
5 (5 %)
4,95
Pregled strank glede na
stopnjo interakcije
10 3 (10 %), 4 (40 %), 5 (50 %) 4,5
Prilagodljivo in napredno
porocˇanje
16
1 (31,3 %), 2 (18,8 %), 3 (25 %),
4 (25 %)
5,44
Informacije o produktih
in ponudbah
17
1 (23,5 %), 2 (17,6 %), 3 (23,5 %),
4 (11,8 %), 5 (23,5 %)
4,71
Integracija avtomatiziranega
klicnega centra
19
1 (36,8 %), 2 (21,1 %), 3 (10,5 %,)
4 (10,5 %), 5 (21,1 %)
5,84
Analiza prodaje 13
1 (7,7 %), 2 (15,4 %), 3 (30,8 %),
4 (23,1 %), 5 (23,1 %)
4,46
Napovedovanje prodaje 9
1 (11,1 %), 2 (11,1 %), 3 (11,1 %),
4 (33,3 %), 5 (33,3 %)
4,89
Razvrsˇcˇanje delovnih podrocˇji
glede na lokacijo
10 1 (10 %), 4 (40 %), 5 (50 %) 4,8
Tabela 5.3: Rezultati notranje ankete.
Ob pregledu povprecˇnih ocen zadovoljstva v tabeli 5.3 in tabeli 5.4 ugo-
tovimo, da so vse obstojecˇe funkcionalnosti, ki so jih ocenjevali zaposleni,
ocenjene v povprecˇju z oceno 4,97.
Iz tabele 5.4 je razvidno, da so stranke manj zadovoljne s trzˇenjem prek
elektronske posˇte in s spletnimi obrazci kot s sledenjem izdelku in podporo
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strankam. Podpora strankam je med drugim druga najbolje ocenjena funk-
cionalnost v notranji in najbolje ocenjena funkcionalnost v zunanji anketi.
Notranja anketa Zunanja anketa
Ime
funkcionalnosti
n f x n f x
Trzˇenje prek
elektronske posˇte
10
1 (10 %), 3 (10 %),
4 (30 %), 5 (50 %)
4,3 7
1 (28,6 %), 3 (42,9 %),
4 (14,3 %), 5 (14,3 %)
4,5
Podpora strankam 17
1 (35,3 %), 2 (23,5 %),
3 (11,8 %), 4 (17,6 %),
5 (11,8 %)
5,53 7 4 (14,3 %), 5 (85,7 %) 5,43
Sledenje izdelku 19
1 (31,6 %), 2 (26,3 %),
3 (26,3 %), 4(5,3 %),
5 (10,5 %)
5,37 7 4 (57,1 %), 5 (42,9 %) 4,71
Spletni obrazci 11
2 (9,1 %), 3 (9,1 %),
4 (9,1 %), 5 (72,7 %)
4,82 6 4 (33,3 %), 5 (66,7 %) 4,33
Tabela 5.4: Primerjava rezultatov notranje in zunanje ankete.
Ime funkcionalnosti x
Upravljanje in deljenje nalog uporabnikom 5,25
Integracija elektronske posˇte 3,8
Mobilni dostop 4,85
Integracija avtomatiziranega trzˇenja 4,3
Sledenje strankam, ki so jih priporocˇile druge stranke 4,55
Sledenje interakcijam s stranko 5,3
Tabela 5.5: Povprecˇne ocene zadovoljstva s potencialnimi funkcionalnostmi.
V tabeli 5.5 vidimo, da bi nekatere funkcionalnosti pripomogle k zado-
voljstvu zaposlenih, nekatere pa ne bi izdatno povecˇale zadovoljstva.
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Ob pregledu vseh treh tabel opazimo, da se povprecˇene ocene razlikujejo,
a se vseeno gibljejo v razponu med 3,8 in 5,84. Na podlagi tega razpona lahko
sklepamo, da so anketiranci bolj ali manj zadovoljni z vecˇino funkcionalno-
sti, z nekaterimi bolj zadovoljni in z drugimi manj, kar je bilo pricˇakovano.
Podpoglavje 5.4 vsebuje analizo podatkov in opis predlogov, ki so bili podani
podjetju glede na rezultate, ki so bili prikazani v tem poglavju. Predvsem se
bomo posvetili funkcionalnostim, ki so bile slabsˇe ocenjene.
5.4 Analiza rezultatov
Rezultate, ki so predstavljeni v podpoglavju 5.3, smo po koncˇani anketi ana-
lizirali. Analizo smo opravili na osnovi povprecˇne ocene posameznih funkci-
onalnosti. Kot zˇe omenjeno, je bila povprecˇna ocena zˇe obstojecˇih funkcio-
nalnosti 4,97, razpon ocen pa se je gibal med 3,8 in 5,84.
Funkcionalnosti smo razdelili v 3 skupine:
• funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci najmanj zadovoljni,
• funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci srednje zadovoljni,
• funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci najbolj zadovoljni.
Vsaka od skupin bi morala vsebovati enako sˇtevilo funkcionalnosti. V
nadaljevanju bomo razlozˇili, zakaj prva skupina vsebuje tri funkcionalnosti
iz notranje ankete, in ne pet, kot bi bilo pricˇakovati.
Pri razdelitvi funkcionalnosti iz notranje ankete smo v prvo skupino do-
dali le tri najnizˇje ocenjene funkcionalnosti, saj sta imeli cˇetrta in peta
najnizˇje ocenjena funkcionalnost povprecˇno oceno 4,71 in 4,75. Razlika do
tretje najslabsˇe ocenjene funkcionalnosti je bila 0,21, razlika do najslabsˇe
ocenjene sˇeste funkcionalnosti pa 0,09 oziroma 0,05, zato smo ti dve funkci-
onalnosti dodali v skupino funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci srednje
zadovoljni. Prva skupina, ki vsebuje tri najnizˇje ocenjene funkcionalnosti,
ima povprecˇje 4,42. Skupina, ki vsebuje funkcionalnosti, s katerimi so bili an-
ketiranci srednje zadovoljni, vsebuje sedem funkcionalnosti in ima povprecˇje
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4,82. V skupini funkcionalnosti, s katerimi so uporabniki najbolj zadovoljni,
pa imamo pet funkcionalnosti, ki imajo povprecˇje 5,51.
V zunanjo anketo so bile vkljucˇene 4 funkcionalnosti. Razdelili smo jih
podobno kot funkcionalnosti iz notranje ankete. V prvo skupino smo raz-
vrstili dve funkcionalnosti, in sicer najslabsˇe ocenjeno funkcionalnost spletni
obrazci, ki je imela povprecˇno oceno 4,33, ter trzˇenje prek elektronske posˇte,
ki je imelo povprecˇno oceno 4,5. Povprecˇna ocena trzˇenja prek elektronske
posˇte je blizˇje povprecˇni oceni spletnih obrazcev kot povprecˇni oceni slede-
nja izdelku, zato je nismo dodali v skupino s funkcionalnostmi, s katerimi so
anketiranci srednje zadovoljni. V omenjeni skupini je samo funkcionalnost
sledenje izdelku. V skupini funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci najbolj
zadovoljni, se nahaja funkcionalnost podpora strankam.
Cˇe se vrnemo k povprecˇni oceni vseh obstojecˇih funkcionalnosti, vidimo,
da so anketiranci bolj ali manj zadovoljni z vsemi funkcionalnostmi. Vendar
menimo, da bi s pomocˇjo predlogov, ki jih bomo predstavili v nadaljevanju,
lahko dvignili povprecˇno zadovoljstvo. Zˇe samo implementacija dveh najbolje
ocenjenih potencialnih funkcionalnosti v podjetju bi dvignila povprecˇje na
5,01 kar bi pomenilo, da bi lahko trdili, da so uporabniki vsaj delno zadovoljni
s sistemom.
V nadaljevanju bomo podrobneje analizirali posamezne skupine in podali
predloge za izboljˇsave. Nato bomo predstavili sˇe analizo rezultatov potenci-
alnih funkcionalnosti.
5.4.1 Funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci naj-
manj zadovoljni
Tem funkcionalnostim smo med analizo namenili najvecˇ cˇasa. Vse funkcio-
nalnosti, ki smo jih dodelili v to skupino, so sicer ocenjene bolje od srednje
ocene (4 oziroma Niti-niti [23]) na Likertovi lestvici, ki smo jo uporabili za
merjenje zadovoljstva, kar pomeni, da zaposleni niso niti nezadovoljni, niti
zadovoljni s temi funkcionalnostmi. Predlogi izboljˇsav so bili pripravljeni
na podlagi lastnih uporabniˇskih izkusˇenj s funkcionalnostmi in na podlagi
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informacij zaposlenih.
Funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci najmanj zadovoljni, so:
• Notranja anketa
– Pregled strank glede na njihovo stopnjo interakcije – 4,5
Iz ankete je razvidno, da to funkcionalnost uporablja manjˇse sˇtevilo
zaposlenih kot ostale funkcionalnosti. Uporabljajo jo predvsem
trzˇni sektor, vodstvo in zaposleni v podjetju, ki so v stiku s stran-
kami. Pritozˇba glede delovanja pregleda strank glede na njihovo
stopnjo interakcije je bila predvsem neredno vnasˇanje podatkov
in neredna uporaba. Primer: Trzˇnik ve, s katero osebo je stopil v
stik in kaj se je dogovoril, na primer za sestanek ali obisk. Tezˇava
nastane, ko je trzˇnik odsoten in mora nekdo prevzeti njegovo delo.
Predlog izboljˇsave je, da se uporabnikom sistema razlozˇi delovanje
te funkcionalnosti, njene prednosti in koristi. S tem bi izboljˇsali
predvsem zadovoljstvo uporabnikom, ki prevzamejo delo, saj po-
tem ne bi prihajalo do nepotrebnih klicev in raznih posredovanj
elektronskih sporocˇil ob odsotnosti trzˇnika.
– Analiza prodaje – 4,46
Ta funkcionalnost je razvita predvsem v programu Euroman. Ne-
zadovoljstvo uporabnikov se nanasˇa predvsem na pomanjkanje
razlicˇnih filtrov, s katerimi bi bilo lazˇje filtrirati podatke in ana-
lizirati prodajo. Vodstvu podjetja smo predlagali dodatno ko-
munikacijo z nezadovoljnimi uporabniki. Nezadovoljni uporabniki
bi povedali, katere nove filtre si zˇelijo, ti pa bi bili nato imple-
mentirani. Ta funkcionalnost je lahko izvedljiva, saj razvoj in
vzdrzˇevanje programa potekata znotraj podjetja.
– Trzˇenje prek elektronske posˇte – 4,3
Trzˇenje prek elektronske posˇte je bila najslabsˇe ocenjena funkci-
onalnost v notranji anketi. Anketiranci niso zadovoljni z delo-
vanjem te funkcionalnosti, saj trzˇenje prek elektronske posˇte de-
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luje rocˇno. Imajo obstojecˇe skupine uporabnikov in elektronska
sporocˇila posˇiljajo vsaki skupini posebej. Uporabniki te funkcio-
nalnosti bi zˇeleli imeti vsaj delno avtomatiziran sistem z vnaprej
pripravljenimi predlogami, kar bi olajˇsalo izdelavo samih elektron-
skih sporocˇil in njihovo posˇiljanje. Cˇe pogledamo tudi uporabo,
vidimo, da so anketiranci odgovorili, da funkcionalnost vecˇinoma
uporabljajo nekajkrat na leto. Vodstvu podjetja smo predlagali,
da se opravi sestanek z zaposlenimi, ki so odgovorili na to vprasˇanje,
kjer naj se dogovorijo za bolj pogosto trzˇenje prek elektronske
posˇte. Poleg sestanka smo jim predlagali tudi implementacijo per-
sonaliziranega trzˇenja prek elektronske posˇte.
• Zunanja anketa
– Trzˇenje prek elektronske posˇte – 4,5
Tako kot v notranji anketi je trzˇenje prek elektronske posˇte tudi v
zunanji anketi prejelo slabo oceno. Cˇe je stranka s trzˇenjem prek
elektronske posˇte bolj ali manj zadovoljna, to pomeni, da trzˇenje
prek elektronske posˇte ne dosega ciljev in ne spodbuja stranke v
dodaten nakup. Upravi smo predlagali podobne aktivnosti kot na
podlagi rezultatov notranje ankete, in sicer implementacijo perso-
naliziranih elektronskih sporocˇil, tako da bi strankam na primer
posˇiljali ponudbe za izdelke, ki so jih zˇe kupovale oziroma, ki so
si jih ogledovale, kar bi jih morda prepricˇalo v nakup oziroma
spodbudilo ponoven razmislek o tem, ali te izdelke potrebujejo.
– Spletni obrazci – 4,33
Funkcionalnost spletnih obrazcev je bila tako kot trzˇenje prek ele-
ktronske posˇte zajeta v notranji in zunanji anketi. V zunanji
anketi so spletni obrazci prejeli povprecˇno oceno 4,33, kar je bila
tudi najslabsˇa povprecˇna ocena. Stranke z uporabo te funkcional-
nosti niso niti zadovoljne, niti nezadovoljne. Ob pregledu spletne
strani, ki vsebuje spletne obrazce, smo opazili, da nekateri spletni
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obrazci nimajo oblikovanja. Podjetju smo predlagali poenoteno
oblikovanje vseh obrazcev.
5.4.2 Funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci sre-
dnje zadovoljni
Povprecˇje te skupine je 4,82. Povprecˇna ocena skupine uvrsˇcˇa zadovoljstvo
po Likertovi lestvici med cˇetrto in peto stopnjo, vendar blizˇje peti stopnji,
zato lahko recˇemo, da so s funkcionalnostmi v tej skupini zaposleni bolj ali
manj zadovoljni. V to skupino spada sedem funkcionalnosti iz notranje in
ena iz zunanje ankete. Med funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci srednje
zadovoljni, spadajo naslednje funkcionalnosti:
• Notranja anketa:
– upravljanje stikov/strank – 4,75,
– koledar – 4,85,
– shranjevanje dokumentov – 4,95,
– informacije o produktih in ponudbah – 4,71,
– napovedovanje prodaje – 4,89,
– razvrsˇcˇanje delovnih podrocˇji glede na lokacijo – 4,8,
– spletni obrazci – 4,82.
• Zunanja anketa:
– sledenje izdelku – 4,71.
Glede funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci srednje zadovoljni, nismo
podajali predlogov.
5.4.3 Funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci naj-
bolj zadovoljni
Med funkcionalnosti, s katerimi so anketiranci najbolj zadovoljni, sodijo:
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• Notranja anketa:
– osnovno porocˇanje – 5,39,
– prilagodljivo in napredno porocˇanje – 5,44,
– integracija avtomatiziranega klicnega centra – 5,84,
– podpora strankam – 5,53,
– sledenje izdelku – 5,37.
• Zunanja anketa:
– podpora strankam – 5,43.
Od teh petih funkcionalnosti samo osnovno porocˇanje ni posebaj prilago-
jeno podjetju Euroton. Vse ostale funkcionalnosti so prilagojene tako, da so
cˇim bolj preproste in prijazne za uporabo. Funkcionalnost prilagodljivo in
napredno porocˇanje vsebuje samo filtre, ki so jih zˇeleli imeti zaposleni, saj
so celotno funkcionalnost razvili v podjetju Euroton. Prav tako so znotraj
podjetja razvili avtomatiziran klicni center. Lahko recˇemo, da so zaposleni
zadovoljni s funkcionalnostmi, ker so te prilagojene njim. Glede funkcional-
nosti, s katerimi so anketiranci najbolj zadovoljni, nismo podajali predlogov.
5.4.4 Potencialne funkcionalnosti
Potencialne funkcionalnosti smo tako kot obstojecˇe razvrstili v tri skupine.
Sˇest potencialnih funkcionalnosti je bilo glede na povprecˇne ocene razvrsˇcˇenih
v naslednje tri enako velike skupine:
• Funkcionalnosti, s katerimi bi bili anketiranci najmanj zado-
voljni:
– Integracija elektronske posˇte – 3,8
Trenutno podjetje Euroton uporablja program Outlook kot pri-
vzet program za elektronsko posˇto. Zaposleni menijo, da integra-
cija elektronske posˇte ne bo prispevala k ucˇinkovitejˇsemu opravlja-
nju delovnih nalog. Ta funkcionalnost je tudi najslabsˇe ocenjena
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potencialna funkcionalnost. Podjetju smo predlagali, da te funk-
cionalnosti ne implementira.
– Integracija avtomatiziranega trzˇenja – 4,3
Za doseganje te funkcionalnosti bi podjetje moralo implementirati
funkcionalnost integracija elektronske posˇte in izboljˇsati trzˇenje
prek elektronske posˇte. Principi trzˇenja bi ostali enaki, vendar bi
morali zaposlenim zagotoviti znanje za uporabo avtomatiziranega
trzˇenja. Za zaposlene, ki se ukvarjajo s trzˇenjem, bi bilo treba
organizirati uvajalni tecˇaj. Morda zaposleni niso naklonjeni spre-
membi nacˇina trzˇenja, ker bi potrebovali dodatno znanje, ali pa so
z obstojecˇo resˇitvijo zadovoljni. Vendar smo pri funkcionalnosti
trzˇenje prek elektronske posˇte videli, da z njo niso niti zadovoljni,
niti nezadovoljni. To je bila druga najslabsˇe ocenjena potencialna
funkcionalnost. Kljub temu smo podjetju predlagali, naj razmisli
o implementaciji avtomatiziranega trzˇenja.
• Funkcionalnosti, s katerimi bi bili anketiranci srednje zado-
voljni:
– Mobilni dostop – 4,85
Vecˇina sodobnih sistemov CRM ima mobilni dostop. Podjetju
bomo predlagali, da implementirajo to funkcionalnost, saj bodo
zaposleni tako dobili dostop do kljucˇnih podatkov o strankah, tudi
ko niso v podjetju. Implementacija mobilnega dostopa je sˇe pose-
bej pomembna za vse trzˇnike, ki delujejo na terenu.
– Sledenje strankam, ki so jih priporocˇile druge stranke –
4,55
Tako kot mobilni dostop imajo druga podjetja razvite tudi pri-
porocˇilne sisteme, prek katerih privabljajo nove stranke. Podjetju
bomo priporocˇili implementacijo te funkcionalnosti.
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• Funkcionalnosti, s katerimi bi bili anketiranci najbolj zado-
voljni:
– Upravljanje in deljenje nalog uporabnikom – 5,25
Sedaj se naloge zaposlenim dodeljujejo ustno. Z uvedbo te funk-
cionalnosti bi podjetje pridobilo boljˇsi pregled nad tem, kdo je
zadolzˇen za dolocˇeno nalogo in ali je ta opravljena. Ta funkcional-
nost je tudi ena izmed osnovnih funkcionalnosti, ki so bile pred-
stavljene v poglavju 2.3. Podjetju smo predlagali, naj jo imple-
mentira, saj jo zajema vecˇina sistemov CRM. Glede na rezultate
bi uvedba funkcionalnost prispevala k zadovoljstvu zaposlenih.
– Sledenje interakcijam s stranko – 5,3
Funkcionalnost sledenje interakcijiam s stranko spada med stan-
dardizirane funkcionalnosti. Trenutno se znotraj podjetja ne belezˇ-
ijo nobene interakcije s stranko, razen tega, ali je stranka potenci-
alna ali obstojecˇa. Z uvedbo te funkcionalnosti bi imelo podjetje
pregled nad vsemi interakcijami, ki so bile izvedene med podjetjem
in stranko. Med interakcije sˇtejemo: klice, elektronska sporocˇila,
posˇiljanje ponudb itd. Podjetju smo predlagali implementacijo te
funkcionalnosti, ki je prejela tudi najviˇsjo oceno zadovoljstva v
anketi.
Diplomska naloga 63
5.5 Predstavitev rezultatov ocenjevanja sis-
tema za trzˇenje upravi podjetja
Skladno s cˇetrtim korakom modela smo izvedli zakljucˇni sestanek z upravo
in tehnicˇnim vodjo sektorja za informatiko. Na sestanku smo predstavili
rezultate ankete in predloge, ki smo jih pripravili med analizo rezultatov.
Sestanek je vodil avtor diplomske naloge v vlogi raziskovalca.
Na zacˇetku sestanka smo predstavili rezultate, v nadaljevanju pa smo jih
podrobneje analizirali. Najprej smo predstavili analizo zˇe obstojecˇih funkci-
onalnosti. Najprej smo predstavili analizo funkcionalnosti, s katerimi so bili
anketiranci najmanj zadovoljni, nato analizo funkcionalnosti, s katerimi so
bili anketiranci srednje zadovoljni, na koncu pa sˇe analizo funkcionalnosti,
s katerimi so bili anketiranci najbolj zadovoljni. Ob analizi smo predstavili
tudi predloge. Po analizi obstojecˇih funkcionalnosti smo podjetju predsta-
vili sˇe analizo potencialnih funkcionalnosti v istem vrstnem redu kot prej.
Razpravi o funkcionalnostih, s katerimi so anketiranci najmanj zadovoljni,
in o potencialnih funkcionalnostih sta trajali dlje cˇasa. Na sestanku smo
izdelali tudi nacˇrt funkcionalnosti, ki jih bo podjetje izboljˇsalo, in se odlocˇili
o tem, katere potencialne funkcionalnosti bodo implementirane in katere ne.
Pred koncem sestanka smo sˇe enkrat pregledali nacˇrt, vodstvo pa je dolocˇilo
cˇasovne okvirje oziroma cˇas, ki je predviden za izvedbo predlogov.
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Ime funkcionalnosti Predlog
Stanje/
predviden cˇas
izvedbe predloga
1.
Pregled strank glede
na njihovo stopnjo
interakcije
Razlozˇiti uporabnikom
delovanje funkcionalnosti,
njene prednosti in koristi.
Sprejet/
1 mesec
2. Analiza prodaje
Sestanek z nezadovoljnimi
uporabniki in dolocˇitev novih
filtrov, ki jih
je treba implementirati.
Sprejet/
1 mesec
3.
Trzˇenje prek
elektronske posˇte
Sestanek z zaposlenimi o bolj
pogostem trzˇenju prek
elektronske posˇte.
Sprejet/
1 mesec
4.
Trzˇenje prek
elektronske posˇte
Implementacija personaliziranega
trzˇenja prek elektronske posˇte.
Delno sprejet/
6 mesecev
5. Spletni obrazci
Poenotenje vseh spletnih
obrazcev na spletni
strani – enako oblikovanje.
Sprejet/
1 mesec
6.
Integracija
elektronske posˇte
Predlagano je bilo, da se ta
funkcionalnost ne implementira.
Sprejet/-
7.
Integracija
avtomatiziranega
trzˇenja
Implementacija
funkcionalnosti.
Zavrjen/-
8. Mobilni dostop
Implementacija
mobilnega dostopa.
Sprejet/
6 mesecev
9.
Sledenje strankam, ki
so jih priporocˇile
druge stranke
Implementacija
priporocˇilnega sistema.
Sprejet/
6 mesecev
10.
Upravljanje in
deljenje nalog
uporabnikom
Implementacija
funkcionalnosti.
Sprejet/
Zakljucˇen
11.
Sledenje interakcijam
s stranko
Implementacija sledenja
interakcijam s stranko.
Sprejet/
Zakljucˇen
Tabela 5.6: Tabela predlaganih predlogov, stanje in predviden cˇas izvedbe
predloga.
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Komentarji na tabelo 5.6:
Prvi, drugi in tretji predlog niso prevecˇ zahtevni za izvedbo, zato so se v
podjetju odlocˇili sprejeti vse tri predloge. Dolocˇili so jim tudi krajˇsi cˇasovni
okvir 1 mesca, saj gre vecˇinoma za sestanke in dogovarjanja.
Cˇetrti predlog je bil delno sprejet, saj je treba opraviti podrobno razi-
skavo, predvsem glede strosˇkov in zahtevnosti implementacije. V podjetju se
odlocˇajo, ali bi funkcionalnost razvili sami oziroma ali bi kupili zˇe obstojecˇo
resˇitev.
Peti predlog je preprost za izvedbo. Razlog za enomesecˇni okvir je, da so
bili v cˇasu sestanka dopusti.
Sˇesti predlog je bil sprejet. Podjetje ne bo integriralo elektronske posˇte
v njihov sistem CRM. V podjetju so se strinjali, da implementacija za zdaj
ni potrebna, saj ocˇitno sedanja resˇitev z uporabo programa Outlook deluje.
Treba je poudariti, da je za izvedbo cˇetrtega predloga potrebna integracija
elektronske posˇte.
Sedmi predlog je bil zavrnjen. Glede na zahtevnost implementacije in
rezultate ankete se je podjetje odlocˇilo, da ne bo implementiralo funkcional-
nosti avtomatiziranega trzˇenja.
Osmi predlog je bil sprejet. Podjetje ima pomisleke glede zagotavljanja
varnega dostopa, zato so dolocˇili sˇestmesecˇni cˇasovni okvir, saj je funkcio-
nalnost treba razviti in izdatno testirati.
Deveti predlog je bil sprejet. V podjetju zˇe iˇscˇejo resˇitve, ki bi jih lahko
implementirali. Izmed predstavljenih predlogov je bil ta predlog vodstvu
podjetja najbolj vsˇecˇ.
Deseti predlog je bil sprejet in je zˇe izveden. Razlog za hitro implementa-
cijo je bil, da je podjetje zˇe v preteklosti zˇelelo razviti to funkcionalnost, a so
iz neznanih razlogov ustavili proces implementacije. Po pregledu rezultatov
in pozitivnih ocenah so se odlocˇili dokoncˇati proces implementacije.
Enajsti predlog je bil sprejet in izveden. Tehnicˇni vodja je ocenil, da
izvedba te resˇitve ni tako zahtevna, zato so jo zacˇeli izvajati takoj, ko so
zakljucˇili izvedbo desetega predloga. Vodstvo podjetja je podprlo nasˇ predlog
66 Luka Krhlikar
in mnenje tehnicˇnega vodje ter izvedbi te funkcionalnosti dodelilo visoko
prioriteto.
Glede na veliko sˇtevilo sprejetih predlogov lahko zakljucˇimo, da se je
nasˇ model izkazal za koristnega in zanesljivega. Za dokoncˇno potrditev teh
dveh lastnosti bi bilo model treba testirati v vecˇ podjetjih in nato analizirati
rezultate.
Poglavje 6
Sklepne ugotovitve
Na osnovi dela, predstavljenega v predhodnih poglavjih, lahko ugotovimo, da
smo dosegli vse v uvodu zastavljene cilje. V drugem poglavju diplomskega
dela smo pregledali podrocˇje sistemov CRM in s tem izpolnili prvi zastavljeni
cilj. V tretjem poglavju je bila pregledana literatura o zˇe obstojecˇih modelih
za ocenjevanje sistemov za trzˇenje, v cˇetrtem poglavju pa je bil glede na pri-
dobljeno znanje izdelan lasten model za ocenjevanje sistemov za trzˇenje. V
prvih sˇtirih poglavjih so bili izpolnjeni zˇe trije vmesni cilji in s tem delno tudi
glavni cilj, ki je bil izdelati koristen model za ocenjevanje sistemov za trzˇenje.
V petem poglavju smo s pomocˇjo raziskovalne metode sˇtudija primera preiz-
kusili delovanje izdelanega modela na primeru podjetja Euroton. Z izvedbo
sˇtudije primera smo zˇeleli ugotoviti, ali je model prakticˇno uporaben. Izka-
zalo se je, da je izdelani model koristen, saj je podjetje sprejelo skoraj vse
predloge, ki so bili oblikovani s pomocˇjo modela. S tem je bil izpolnjen tudi
glavni cilj diplomskega dela.
Nasˇ model ima tudi nekatere omejitve. Zaenkrat je bil testiran le v enem
manjˇsem podjetju. Ena od potrebnih prilagoditev za uporabo v vecˇjem pod-
jetju bi bila locˇitev anket po oddelkih podjetja. V nasprotnem primeru bi
vecˇina anketirancev dobila neprimerna vprasˇanja, ki sprasˇujejo po funkcio-
nalnostih, ki jih anketiranec sploh ne pozna in ne uporablja.
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Za temeljitejˇso potrditev zanesljivosti in koristnosti izdelanega modela bi
ga bilo treba testirati v vecˇ podjetjih in nato analizirati rezultate. A kot zˇe
recˇeno, je bil glavni cilj diplomske naloge dosezˇen, saj smo s pomocˇjo sˇtudije
primera dokazali, da so predlogi, ki so predlagani na podlagi analiziranih
podatkov, pridobljenih na podlagi modela za ocenjevanje sistemov za trzˇenje,
koristni in relevantni za podjetje, ki je bilo predmet sˇtudije primera.
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